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Abstrakt
Bakalářská práce vytváří návrh elektronického obchodu brněnské společnosti 
Železářství Oldřich Barták, spol. s r.o. Na základě analýzy současného stavu 
elektronického obchodu a teoretických východisek, přináší v návrhu výše zmíněné 
společnosti komplexní řešení pro jeho optimalizaci a kvalitnější e-marketingovou 
propagaci v oblasti e-commerce.
Abstract
Bachelor thesis creates the proposal of an e-commerce company in Brno, called
Železářství Oldřich Barták, spol. s r.o. Based on the analysis of the current state 
of e-commerce and theoretical background it brings in the draft comprehensive 
solutions for the optimization of e-shop and improved e-marketing propagation in the 
field of e-commerce, all in the company mentioned above.
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ÚVOD
Před několika lety málokdo předpokládal, že by se internet, který sloužil ve své opravdu 
zjednodušené podobě nejprve jako nástroj komunikace v armádě, dostal vlivem 
neustálého rozvoje do domácností téměř každého z nás. Tomuto světovému
progresivnímu vývoji pak vděčíme za nové výhledy i v oblasti světového e-businessu.
Elektronické obchodování přináší mnoho výhod nejen provozovatelům, ale i samotným 
zákazníkům. Hlavními výhodami, proč si společnosti své e-shopy zřizují,
je růst informovanosti, podpora svého dosavadního prodeje, snížení nákladů 
a především růst nových potenciálních zákazníků spojených s tvorbou zisku. Zákazníci 
na druhou stranu mohou na internetu nakupovat z pohodlí domova 24 hodin denně, 
7 dní v týdnu. Dostává se jim příležitosti získání detailnějšího přehledu o nabídkách 
ostatních prodejců a vzhledem k nižším provozním režiím elektronického obchodu 
oproti kamenné prodejně, mohou svůj výrobek pořídit na internetu za příznivější cenu. 
Nakupování je rok od roku bezpečnější, přístupnější a jednodušší díky nově vznikajícím 
technologiím. Jejich nekončící inovací lidé postupem času získávají větší důvěru 
v elektronické nakupování a e-business dosahuje čím dál tím větších rozměrů.
V bakalářské práci se zaměřím na analýzu elektronického obchodu společnosti 
Železářství Oldřich Barták, spol. s r.o., vykonávající obchodní strategii B2C (Business 
to Customers). Společnost nabízí ve svém celkovém sortimentu výrobků a služeb nejen 
prodej samotného zboží, ale i servis, půjčovnu řemeslnického nářadí a strojů. 
Jako vedlejší činnost v kamenné prodejně navíce provozuje domácí restauraci Pohoštění 
U Šroubka.
Společnost jsem si vybrala z důvodu jejich zastaralého a ne příliš vhodně řešeného 
elektronického obchodu. Po konzultaci se spoluvlastníkem panem Oldřichem Bartákem 
mladším, bych se proto ráda podílela na návrhu souvisejícím s optimálnějším řešením
v oblasti e-commerce, včetně návrhu vedoucího k zefektivnění jejich e-marketingové 
strategie formou kvalitnější propagace společnosti.
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE
Cílem bakalářské práce je analýza a návrh optimalizace elektronického obchodu včetně 
e-marketingové propagace společnosti Železářství Oldřich Barták, spol. s r.o., která
prostřednictvím internetového prostředí provozuje svůj vlastní e-shop již od roku 2005.
Obsah bakalářské práce je dělen na teoretickou a praktickou část. Teoretická část 
vychází z odborných zdrojů týkajících se dané problematiky. Jsou zde uvedeny veškeré 
klíčové informace a terminologie potřebné pro správné pochopení práce a získání 
přehledu o elektronickém obchodování jako celku. 
Praktická část bakalářské práce bude zaměřena na jednotlivé analýzy a návrhy změn.
Důkladná analýza před samotným návrhem je nezbytnou součástí správné strategie. 
V práci tak bude nejprve analyzováno prostředí, ve kterém se společnost vyskytuje
a následně dojde i ke zhodnocení současného stavu elektronického obchodu společnosti 
Železářství Oldřich Barták, spol. s r.o. U části týkající se návrhu nového elektronického 
obchodu bude využito poznatků vyplývajících z teoretické a analytické části. 
Na základě vznesených požadavků od majitele Oldřicha Bartáka mladšího poté dojde 
k vybrání optimálního řešení elektronického obchodu. Nebudou také opomenuta 
doporučení možného zpracování e-shopu a vytvoření návrhu pro kvalitnější
e-marketingovou propagaci.
Závěr bakalářské práce bude shrnutím veškerých předešlých poznatků, vytvořeného 
návrhu a doporučení, kterých společnost může využít pro zkvalitnění svého e-businessu 
do budoucna.
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE
Založit si vlastní elektronický obchod dnes může v podstatě každý, a to během několika 
minut. Ovšem domnívat se, že jen tímto krokem dosáhneme přívalu objednávek od 
zákazníků, by nebylo zrovna moudré. Provozování obchodu v prostředí internetu totiž
nespočívá pouze ve vytvoření líbivého designu, který přiláká návštěvníky webových 
stránek. Jde o celou soustavu navazujících procesů mající svá pravidla, plynulý vývoj
a potřeby. Jestliže tedy prodejce uvažuje nad tímto typem obchodování, nestačí být 
pouze schopným podnikatelem, ale navíc je potřeba se i z části orientovat v oblasti IT, 
nebo přenechat výstavbu a veškerou následující správu e-shopu v rukách odborníka.
V teoretické části budou definovány pojmy s důležitými informacemi souvisejícími 
s elektronickým obchodem, jež povedou ke správnému pochopení a jasněji obeznámí 
postupy uvedené v praktické části bakalářské práce.
2.1 Internet historie a současnost
První myšlenka internetu byla vyřčena roku 1969 ve Spojených státech, kde pod 
záštitou ministerstva obrany USA začala vznikat decentralizovaná elektronická 
komunikační síť ARPANET. Síť byla z počátku tvořena 4 hlavními počítači, 
avšak během desítek let dokázala hromadně propojit 200 počítačů resortu obrany, 
školství a významných výzkumných společností. Systémové propojení uzlů ovšem mělo 
své problémy a nebylo vždy plně funkční. Roku 1983 byl proto přijat dodnes používaný 
protokol TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet Protocol), který umožnil 
bezproblémovou komunikaci mezi počítači s různými operačními systémy (1).
V roce 1986 došlo k oddělení vojenského resortu, síť byla předána do rukou instituce 
National Science Foundation a využívána především jako doména vědeckých 
a amerických univerzit nikoliv pro komerční účely. Po konci sítě ARPANET získalo
nové označení sítě „internet“ širokou pozornost veřejnosti, o kterou se zasloužil v srpnu 
roku 1992 Švýcar Tim Berens-Lee, publikováním sítě propojených hypertextových 
dokumentů sloužících k novému způsobu výměny informací tzv. World Wide Web (1).
Dnes je v očích uživatelů i
„Celosvětová síť spojující počítače různých vlastníků, která je decentralizovaná 
a odolná proti výpadku jedné nebo několika částí a která umožňu
používání emailu, prohlížení hypertextových dokumentů a další služby. Internet 
nekontroluje žádná autorita, celý systém byl 
(2, s. 13).“
Uživatelé internetu ve světě v
Graf č. 1: Rozdělení uživatel
Uživatelé internetu v ČR
V české republice podle posledních průzkumů využívá internetového připojení okolo 
73 % obyvatel.  Jak je patrno z
využívá již téměř 7, 5 mil obyvatelstva
Fakt, že nárůst počtu uživatelů je 
kdy se hodnoty pohyboval
nárůstem a zvyšujícím se zájm
Tabulka č. 1: Uživatelé internetu v
EVROPA
Populace
[2012
Česká republika 10,177,300
EVROPA CELKEM 820,918,446
21,50%
11,40%
10,60%
7,00%
3,70%
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nternet definován jako:
vybudovaný tak, aby se řídil sám
roce 2012:
ů internetu podle světových regionů v roce 2012
v roce 2012:
tabulky č. 1, internet k pracovním a soukromým účelům, 
, což řadí ČR na 14. místo v
nezastavitelný, poukazují statistiky z ledna
y na hranici 4 mil. V budoucnu tak můžeme počítat s
em o internetové připojení ze strany Českého národa.
ČR a Evropě v roce 2012. Zdroj (4)
]
Uživatelé 
internetu
[30. 6. 2012]
Penetrace
[% populace]
7,426,376 73.0 %
518,512,109 63.2 %
44,80%
1,00%
Asia  44,80%
Europe  21,50%
North America  11,40%
Latin America / Caribbean  10,60%
Africa  7,00%
Middle East  3,70%
Oceania / Australia 1,00%
je přenos dat, 
Q2. Zdroj (3)
rámci Evropy.
roku 2007, 
dalším 
Uživatelé 
v Evropě [%]
1.4 %
100.0 %
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2.2 Úvod do elektronického obchodování
2.2.1 E-Business, E-Commerce, E-Marketing
I když to na první pohled nemusí být zřejmé, každý z výše uvedených pojmů ve své 
podstatě znamená částečně něco jiného. Pro správné používání terminologie v oblasti 
elektronického obchodování, proto dojde k vysvětlení jejich významového obsahu. 
 E-Business:
„Jedná se o elektronické podnikání využívající zejména webové technologie a různé 
automatizované informační systémy (5).“
Jeho součástí jsou veškeré obchodní procesy oboru elektronického podnikání. Řadíme
do něj tedy nákup přes internet, management zásobování, vyřízení objednávky, 
komunikaci se zákazníkem prostřednictvím zákaznického servisu a tzv. CRM 
(Customer relationship management) – popisující vztahy se zákazníky. Dále zahrnuje 
veškeré informační systémy společnosti – ERP (Enterprise Resource Planning), výměnu 
obchodních dokumentů a vzájemnou spolupráci se svými partnery (5).
 E-Commerce:
„Obecný termín pro nákup a prodej podporovaný elektronickými prostředky
(6, s. 182).“
Do elektronického obchodování zahrnujeme e-marketing a e-purchasing. S dalšími 
e-aktivitami je podmnožinou e-businessu. Můžeme tedy říci, že zatímco e-business 
představuje širokou škálu aktivit podnikání, e-commerce se orientuje pouze na operace 
spojené s obchodováním – nákupem, prodejem či podporou zákaznického servisu
(7).
 E-Marketing:
„Marketingová stránka e-commerce – snaha společnosti informovat o výrobcích 
a službách, propagovat a prodávat je po internetu (6, s. 182).“
Pod e-marketing spadají jednotlivé internetové e-marketingové nástroje, jako například 
SEM, bannerové reklamy, e-mail - direct marketing a jiné (8).
Obrázek č. 
2.2.2 Faktory ovlivňující rozvoj a úro
 Technické – úroveň techniky a možnosti použitých technologií
 Ekonomické – ekonomická situace, přístupnost internetu, platební systém
 Kulturní – úroveň vzdě
 Legislativní –
infrastruktura telekomunikačních firem
2.2.3 Historie a současný stav elektronického obchodování
Počátky elektronického nakupování sahaj
začal v mírném tempu rozmáhat internetový prodej hudebních CD, knížek a dárkových 
předmětů. Neustálým rozvojem on
moderních trendů a rozšiřující se nabídkou služeb
elektronické nakupování
se tak markantně rozmáhá po celém světě a dnes již těchto služeb denně využívá 
přibližně 27% z celkové 
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1: Hlavní vztahy v elektronickém podnikání.
veň elektronického obchodování 
lání, úroveň podvědomí o internetu, kulturní tradice
funkční soustava legislativních a regulační
í do roku 1992, kdy se ve Spojených Státech 
-line platebních technologií, 
, procentuální počet lidí využívajících 
každým rokem neuvěřitelně přibývá. On
světové populace (10).
E-Business
E-Commerce
E-Marketing
Internet 
Marketing
Zdroj (9)
(2, s. 99)
y
ch opatření, 
e-marketingových 
-line nakupování 
2.2.4 Elektronické obchodování
Ze studie od společnosti Gemius 
internetového připojení v
což je o 6% více než před dvěma lety. Téměř tři čtvrtiny uživatelů využívá pro
nákupy právě e-shopy. Avšak ne každý z
dlouhé doby doručení zboží, nedostatečných informací o prodávajícím
zahájený proces dokončí pouze 13% 
u respondentů zařadily portály Aukro.cz, sloužící jako internetová aukce, srovnávač cen 
Heureka.cz, internetový obchod Alza.cz a Slevomat.cz známý jako slevový server
A co lidé v ČR nejčastěji nakupují právě prostřednictvím internetových obchodů?
Graf č. 2: Nejčastěji online nakupované zboží a služby v 
Z průzkumu Českého statistického úřadu
že mezi nejčastějších 
nakupovány, se na prvním místě umístil
zařízení (25%), oblečení a obuvi (24
kosmetických a zdravotnických potřeb (2
a časopisů (21%) a pátou 
hodnoty jsou určeny jako podíl ze všech jednotlivců ve věku 16 a více let nakupujících 
prostřednictvím internetového prostředí
0%
5%
10%
15%
20%
25%
30%
35%
35%
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v ČR
z roku 2012 vyplývá, že již 90% uživatelů 
České republice se dostalo do styku s on-
nich obchodní proces vždy dokončí. Z
z nich. Mezi nejoblíbenější služby e
ČR v roce 2010. Zdroj (
(ČSU) provedeného v roce 201
pět produktů a služeb, jež jsou přes intern
prodej vstupenek (35%), nákup elektronického 
%), svoji oblibu si získalo nakupování 
3%), na dalším místě se umístil prodej 
pozici zaujaly nákupy zboží bílé techniky (39%).
.
25% 24% 23% 21%
15% 13% 13%
8%
line nakupováním, 
své
důvodu 
, či produktu, tak 
-commerce se 
(11).
12)
0, vyplývá, 
etové obchody 
knih 
Veškeré tyto 
6%
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2.3 Druhy obchodních strategií v e-commerci
E-commerci můžeme dělit podle obchodních strategií lišících se zdrojem využívajícího 
danou strategii a možností jejího zacílení. Jedná se o vzájemné vztahy mezi 
společnostmi, zákazníky a veřejnou správou, nebo státní institucí.
 B2B (Business to Business):
Strategie obchodování mezi dvěma obchodními společnostmi. K vzájemnému 
obchodování dochází většinou prostřednictvím obchodní dokumentace (faktury, 
hromadný objednávkový list). Obchod mezi společnostmi funguje většinou podle 
předem sjednaných smluvních pravidel a obchodních podmínek (7).
 B2C (Business to Consumer):
Nejvíce rozšířená forma internetového obchodování. Jedná se o provedení přímého 
prodeje zboží či služeb mezi společností a samotným zákazníkem (7).
 B2E (Business to Employees):
Jedná se o vztah, kdy podnik poskytuje svým zaměstnancům informační služby 
zaměřené na jejich lepší informovanost, znalosti a produktivitu. Běžně se při této formě 
využívá vzdělávacích technologií, jako je např. e-learning (13).
 B2A (Business to Administration):
Forma využívaná při komunikaci mezi obchodní společností a úřady (7).
 C2B (Consumer to Business):
Tzv. „Power Shopping“, aneb využití konkurenčního postavení a svých sil v průběhu 
obchodování, za účelem získání co nejnižší nákupní ceny. Zákazník jako první zahajuje 
obchod svojí poptávkou, on sám navrhuje cenu a čeká na vyjádření ze strany nabízející 
požadované služby a výrobky (7).
 C2C (Consumer to Consumer):
Obchodní proces mezi dvěma spotřebiteli. Většinou se využív
nebo aukčních stránek na internetu, kde dochází
spotřebitelem (7).
 C2A (Consumer to Administration):
Forma definující vztah mezi 
 A2B (Administration to Business):
Tato strategie obchodování popisuje vztah mezi samotnou státní institucí a 
společností (7).
Obrázek č. 2
- 19 -
á použití inzertních 
k vystavování použitého i nového zboží 
jednotlivými spotřebiteli a veřejnou správou
: Přehled jednotlivých modelových vztahů e-commerce
(7).
obchodní 
. Zdroj (14)
2.4 Výhody a nevýhody obchodování na internetu
Výhody a nevýhody z po
Obrázek č. 3: Výhody a nevýhody
Výhody a nevýhody z pohledu 
Obrázek č. 4: Výhody a nevýhody 
Výhody
• Nižší ceny, slevy a bonusy
• Pohodlí a úspora času
• Aktuálnost  informací
• Velké množství  informací na 
jednom místě
• Globálnost a přístupnost
• Výběr ze širkého sortimentu
Výhody
• Úspora nákladů
• Pestrá specializace
• Konkrétní uživatelské zacílení
• Prosotorová neomezenost
• Časová neomezenost
• Nižší ceny oproti "kamenným " 
prodejnám
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hledu zákazníka:
el. obchodování z pohledu zákazníka. Zpracováno
dodavatele (obchodníka):
el. obchodování z pohledu dodavatele. Zpracováno
Nevýhody
• Nedůvěra a obavy
• Virtuální prodejce i zboží
• Rychlá změna cen
• Delší doba dodání zboží
• Možné zneužití osobních údajů
• Neosobnost nákupu
• Narušení soukromí 
Nevýhody
• Mezinárodní konkurence
• Problém práva
• Problém dopravy a plateb
• Propagace a reklamní investice
• Zákaznická anonymita
• Náročnost udržení a získání 
zákazníka
dle (2)
dle (2)
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2.5 Možnosti řešení realizace elektronického obchodu
Pro podnikání a obchodování na internetu je nezbytnou součástí tvorba elektronického 
obchodu. Aplikací, prostřednictvím kterých jsou elektronické obchody na internetu 
implementovány, je hned několik a pro podnik je důležité provedení správného výběru
jedné z nich. Každá společnost by proto měla mít definovanou jasnou hlavní strategii, 
časové náklady a finanční možnosti, které je ochotna do realizace investovat 
a na základě těchto poznatků provést nejvhodnější volbu jednoho z existujících řešení.
2.5.1 Vlastní řešení
U výběru tohoto řešení je potřeba programovacích znalostí, nezbytných při vývoji 
obchodu. Výhodou je vlastní správa a kontrola nad veškerými funkcemi. Podnik není 
vázán na poskytovatele a kdykoliv může zahájit změny v systému. Faktem ale je, 
že pokud budeme chtít vlastnit obchod vytvořený na míru našim potřebám, je nezbytné 
počítat s vysokou časovou náročností po celou dobu jeho provozu. Navíc pokud
nemáme s funkčností a provozem zkušenosti, může se stát, že majitel bude zbytečně 
ztrácet čas nad zkoumáním procesů, jež jsou pro obchody běžné a osvědčeně řešitelné
(15).
Minimální finanční náklady
Řešení podle vlastních potřeb
Absence vazby na poskytovatele
Vysoké časové náklady
Úvazek k vývoji a zpracování
Malý rozhled při vývoji
Nutnost získání know-how stylem pokus-omyl (15)
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2.5.2 Řešení na míru
Pokud člověk nemá potřebné znalosti, může si elektronický obchod nechat vytvořit
od specializovaných odborníků. Toto řešení je vhodné spíše pro větší stabilní podniky 
disponující dostatkem finančních prostředků. Veškerá práva na vzhled a funkčnost 
elektronického obchodu má samotný majitel. Jednou z dalších výhod je opět i propojení
obchodu s podnikovou databází spolu s informačními, ekonomickými a účetními 
systémy. Finanční náklady se mohou pohybovat v rámci tisíc až řádech desítek tisíc 
korun v závislosti na požadavcích majitele obchodu (15).
Originální řešení a vytvoření na míru majitele
Zpravidla lepší přístup poskytovatele řešení k zákazníkovi
Profesionální zpracování
Vysoké finanční náklady pro pořízení kvalitního obchodu
Časová prodleva mezi nákupem a implementací
Nejistota funkčnosti a odbornosti poskytovatele (15)
2.5.3 Open-source řešení
Řešení je doporučováno začínajícím podnikům nemající jasnou budoucnost
v elektronickém obchodování. Je totiž možné, že podnikání prostřednictvím internetové 
sítě se nebude jevit jako přínosné a jakákoliv investice by tak přišla v niveč. Rychlá 
realizace open-source spočívá ve stažení zipu s požadovaným softwarem a následnou 
instalací do našeho PC. Po těchto úkonech je možné provizorní elektronický obchod 
ihned spustit a začít prodávat. Nevýhodou systému je obecnost a jednoduchost, proto 
je většinou potřeba provádět procházení konfigurací, vyhledávat pluginy a upravovat 
funkce v nastavení nebo je doplňovat přímo do zdrojového kódu. V ČR jsou 
open-source obchody tvořeny výhradně zahraničními společnostmi s českou modifikací, 
která nemusí vyhovovat českým podmínkám. Nepočítají např. s dvojí hladinou DPH, 
mohou mít problém s úpravou textů či s vystavením faktury podle českých specifik(15).
- 23 -
Nulové kupní náklady
Možné okamžité použití a jednoduché ovládání
Přístupnost doplňkových funkcí a jejich neustálý vývoj
Neprofesionální zpracování zdrojového kódu
Obecné nastavení obchodu (vzhled, grafika, uspořádání)
Často nevhodné pro české podmínky (omezenost funkcí)
Nízká bezpečnost a možnost napadení (15)
2.5.4 Koupě, pronájem hotového řešení
Poslední variantou, kterou může podnik při tvorbě elektronického obchodu využít,
spočívá v odkoupení licence nebo pronájmu běžně dostupného, plně funkčního 
krabicového řešení. Dodavatelské společnosti většinou nabízejí nejrůznější varianty, 
lišící se svými funkcemi a odpovídající cenou. Kupující má proto možnost výběru
optimálního řešení, nejvíce vyhovující jeho potřebám, případně navíce zaplatit 
za nadstandardní a doplňkové služby (vzhled obchodu na přání, přídatné funkce, služby 
zákazníkům, doplňkový servis aj.). Princip u pronajímaného řešení spočívá 
v pravidelných měsíčních paušálních platbách poskytovateli elektronického obchodu. 
Výše plateb se pohybuje okolo 1 000 Kč měsíčně podle zvolené společnosti 
a varianty obchodu. Finanční náklady na rozvoj obchodu jsou rozloženy do dlouhého 
období a nejsou pro začínající podnik radikální investicí. U odkoupení licence 
se kupující společnosti vyplatí celkovou sumu uhradit ihned, a to většinou v průměru 
okolo 30 000 Kč. Počítáme-li s dlouhodobějším internetovým prodejem, vyplácí 
se investice do licence (15).
Rychlá a bezstarostná instalace – zařízena dodavatelem
Úprava obchodu na míru (optimalizace funkcí, služeb, propojení se systémy)
Nepřetržitá technická podpora a servis ze strany dodavatelů
Snadné ovládání elektronického obchodu
Pouze tuctové funkce s
Závislost na dodavateli
Nutné grafické úpravy designu
Někdy potřebné 
2.6 Obsah a struktura 
Před samotným vytvořením elektronic
promyslet, jaká struktura stránek bude pro návštěvníky nejvhodnější a nejpřehlednější. 
Důležité je zjištění potřeb potenciálních zákazníků a na základě 
provést přizpůsobení obsahu stránek elektroni
Základní obsah stránek elektronického obchodu
 Domovská stránka
 Informace o firmě
 Kontakty – kontaktní informace pro potřebné spojení záka
 Obchodní podmínky
 Přepravní podmínky
 Reklamační podmínky
 Platební podmínky
 Stránky produktů
Uspořádání typického elektronického obchodu
Obrázek č. 5: Struktura typického internetového prodejního serveru
Hlavní 
stránka
Katalog 
produktů a 
služeb
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možností placeného rozšíření
a možná nespokojenost s dodavatelem
a funkcí
dodatečné náklady na servis (15)
elektronického obchodu
kého obchodu je vždy vhodné 
získaných
ckého obchodu.   
(16):
– nejčastěji úvodní stránka internetového obchodu
– základní informace a údaje o společnosti
zníka se společností
– podmínky o nákupu v obchodě
– informace týkající se distribuce zboží k
– podmínky k případným reklamacím zboží
– informace ohledně platebních možností
– kategorie a podkategorie nabízeného zboží
:
. Zpracováno dle
Průvodce 
objednávkou
Nákupní 
košík
Pokladna
si nejprve 
informací 
zákazníkovi 
(17)
Klientský 
účet
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 Hlavní stránka (Homepage):
Úvodní stránka, kterou návštěvník uvidí jako první. Při jejím zobrazení je zákazník 
schopen zjistit typ nabízeného sortimentu zboží na serveru, jeho šíři, aktuální nabídky 
a podvědomě si tvoří obecný dojem o kvalitě obchodu (17).
 Katalog produktů a služeb (Product Catalog):
Přehledný souhrn všech produktů, případně služeb. Produkty jsou v něm řazeny podle 
typu nebo společných vlastností do kategorií a podkategorií. Většinou je doplněn 
o obrázkovou prezentaci, specifikaci produktu, recenze, komentáře aj. (17).
 Průvodce objednávkou (Ordering Wizard):
Provádí zákazníka při výběru požadovaného zboží. Využívá se, pokud je nutná bližší 
specifikace produktu, např. určení typu, velikosti, množství a dalších charakteristik. 
Důležité je opět jednoduché ovládání a přehledné zpracování (17).
 Nákupní košík (Shopping Cart):
Slouží k shromažďování zboží, které chce zákazník koupit. Poskytuje přehled 
o vybraných produktech, jejich jednotkové ceně, počtu objednaných kusů a jejich 
celkovou peněžní sumu. Zboží lze v průběhu nákupu přidávat i odebírat (17).
 Pokladna (Check Out):
Fáze dokončení objednávky a platby za ni. Zde také dochází k volbě způsobu platby
z nabízených možností, jako je například platba dobírkou, hotově, platební kartou, 
složenkou atp. a upřesnění dodacích podmínek – místa a data dodání zboží. V závěru 
se provede celkové shrnutí transakce, které je nutno zákazníkem potvrdit (17).
 Klientský účet (Client Account):
Zákazník má možnost zřízení klientského účtu se svým přihlašovacím heslem 
a jménem. Na základě přihlášení může získávat věrnostní slevy a aktuální informace 
o nabídkách obchodu. Díky evidenci zákazníků je obchod schopen analyzovat prodej
a nabýt informace pro zkvalitnění nabízených služeb a navýšení návštěvnosti serveru
(17).
2.7 E-marketingová propagace
Internetový marketing, datuje svůj vznik přibližně mezi 19. a začátkem 20. století. 
Postupem expanze podnikání do elektronického pros
potřebovaly svou propagaci 
e-marketingovými aktivitami a procesy
svoji pozici mezi širokou virtuální 
i e-marketing vychází z
pro společnost představ
společnosti navázat se zákazníkem dlouhotrvající 
Při podnikání v internetovém prostředí si musíme uvědom
za námi a ne my za ním. 
a navštěvovanější nežli stránky konkurence, je důležité nepodce
strategii komunikačního mixu, jinými slovy e
využíváním nástrojů e-marketinkové komunikace
2.7.1 Nástroje e-marketingového komunikačního mixu 
Jednotlivé nástroje e-marketingového mixu řadíme 
k zákazníkovi do čtyř hlavních 
Online Direct marketing a podpory prodeje
množství, budou nyní vysvětleny pouze 
v následující analytické a návrhové části bakalářské práce
Přehled vybraných e-marketingových nástrojů:
Obrázek č. 6: Vybrané e
Bannerová 
reklama
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tředí pak jendotlivé obc
přizpůsobit své nové prodejní strategii. Vhodně zvole
se tak společnost snaží udržovat a podporovat 
konkurencí. Stejně jako v běžném marketingu 
uspokojení zákazníkových potřeb ve formě produktu, který 
uje přidanou hodnotu a navýšení zisků. Důležitá je i 
vztah (18).
it, že zákazník přichází 
Chceme-li proto, aby naše webové stránky byly viditelnější 
ňovat e
-promotion a začít s
.
podle způsobu, jakým promlouv
skupin (Internetové reklamy, Online Public Relation, 
). Vzhledem však k
ty e-marketingové nástroje, které jsou zmíněny 
(2).
-marketingové nástroje komunikačního mixu.
SEO SEM
E-mail 
marketing
Sociální 
marketing
hody 
nými 
snaha
-marketingovou 
efektivním 
ají 
jejich nesčetnému 
Zdroj (Vlastní)
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2.7.1.1 Bannerová reklama
Bannerová reklama, je typ internetové reklamy, která se snaží upoutat zákazníkovu 
pozornost především vizuálním zpracováním, nežli textovým obsahem sdělení.
Lze ji využívat pro budování jména, propagaci nového produktu nebo například akčních 
nabídek. Jejím cílem je tak oslovit co možná největší počet uživatelů, které banner 
zaujme natolik, aby na něj následně „kliknuli“ a tímto „proklikem“ se dostali na cílovou 
stránku obchodu (19).
V dnešní době existuje již nesčetné množství různých formátů a typů bannerových 
reklam od statické, po reklamy s animovanou grafikou, html bannery a bannery 
JavaScriptové. Umístění tohoto grafického prvku je poté možné provést v libovolné 
části webové stránky.
Hlavními nevýhodami bannerových reklam je nákladová náročnost, jelikož se platí 
za čas, kdy je banner vidět (např. týden, měsíc atp), nebo nejčastěji za tisíc zobrazení
(CPT – Cost Per Thousand), nikoliv za proklik (PPC – Pay Per Click). Dalším záporem 
je její obtížnost provedení zaměření na konkrétní cílovou skupinu uživatelů a obtížnost 
měřitelnosti efektivity úspěšnosti. Ovšem největší nevýhodou se v poslední době stává 
tzv. bannerová slepota, což znamená, že uživatelé internetu začínají běžné formáty 
bannerové reklamy podvědomě ignorovat a přestávají jim věnovat pozornost (19).
Pět klíčových předpokladů, jenž by měla bannerová reklama splňovat (20):
 Upoutat pozornost a přimět uživatele k akci
 Mít nápad, být originální, nekopírovat
 Nést dostatečné reklamní sdělení a obsah
 Budovat značku, i když na ni uživatel „neklikne“
 Být technicky dobře zpracovaná s rozumnou datovou velikostí
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2.7.1.2 SEO (Search engine optimization) 
Pro každou společnost podnikající v internetovém prostředí je důležité, aby se mezi 
konkurencí neztratila a její webové stránky byly pro uživatele lehce k naleznutí. Tento 
problém řeší tzv. optimalizace pro vyhledávače neboli SEO (Search Engine 
Opimization), která za pomoci správného využití konkrétních metod vytváří a upravuje 
webové stránky takovým způsobem, aby byly vhodné pro automatizované zpracování 
robotů internetových fulltextových vyhledávačů, které je na základě kladného 
ohodnocení, budou řadit mezi přední příčky výsledků vyhledávání na klíčová slova 
(tzv. keywords), úzce související s obsahem webových stránek (21).
Dnes již více jak 85 % uživatelů českého internetového připojení vyhledává informace 
o službách a produktech prostřednictvím fultextových vyhledávačů, které jsou prakticky 
nejpoužívanějším zdrojem informací. Na stránce výsledků vyhledávání, tzv. SERP 
(Search Engine Resuls Page), pak naprostá většina potenciálních zákazníků prohlíží
odkazy umístěné mezi první desítkou nebo ojediněle i odkazy na následující straně 
výsledků (tj. prvních 20 vyhledaných odkazů stránky SERP) (22).
Jelikož každému vyhledávači záleží na jeho oblíbenosti, snaží se vždy uživatelům 
poskytovat takové výsledky, které daného zájemce náležitě uspokojí. Tento fakt je proto 
jedním z hlavních důvodů, proč vyhledávače stránky vůbec analyzují a podle 
zhodnocení náležitě umisťují na jimi určené pozice. Díky své uspokojivé funkčnosti 
tak obsadili přední příčky mezi vyhledávači v České republice Seznam.cz a Google.cz
(23).
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Odkud lidé přicházejí na hledané stránky?
Tabulka č. 2: Podíl vyhledávačů v refereru. Stav z roku 2011. Zdroj (22)
Název vyhledávačů a portálů: Podíl využití (%):
Seznam.cz (Fulltext) 41,9 %
Google.cz 31,9 %
Google.sk 12,4 %
Zbozi.cz 4,8 %
Google.com 5,6 %
Firmy.cz 0,9 %
Ostatní katalogy a vyhledávače (celkem) 2,5 %
Vzhledem k tomu je velmi důležité SEO optimalizaci nepodceňovat a pomocí uplatnění 
konkrétních metod (On-page a Off-page faktorů) vhodně optimalizovat své webové 
stránky a elektronické obchody alespoň pro tyto nejvýznamnější české vyhledávače.
Hlavní metody SEO optimalizace:
 On – page faktory:
Do on-page faktorů řadíme parametry týkající se vlastního webu, mezi které patří volba 
správné a logické struktury, validita sémantického zdrojového (X)HTML kódu
webových stránek, správná implementace klíčových slov a tvorba textového 
i obrázkového obsahu, který je smysluplný a zajímavostí dokáže přilákat uživatelovu 
pozornost (copywriting). Nezbytnou část tvoří i pravidelná SEO analýza, která zjišťuje, 
jak si web u vyhledávačů stojí a co je potřeba napravit. Aktualizace informací
a rozšiřování obsahu webu, tak zákazníky i vyhledávací roboty přiměje k opětovnému 
navštívení webových stránek, což pozitivně ovlivní jejich umístění ve vyhledávačích 
(23).
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 Off – page faktory:
Zahrnují aktivity vykonávané mimo stránky obchodu. Ve své podstatě jde o tzv. 
budování zpětných odkazů na doménu (link building) a celkovou propagaci webu
prostřednictvím PR článků (rozesílané texty s odkazem na stránky), vkládáním odkazů 
na diskuzní fóra, či sociální sítě (backlinks), link exchange, tvorbu microsites, registrací
do placených i neplacených katalogů aj (21).
Nesmíme ovšem zapomenout, že důležitá je nejen kvantita (celkový počet zpětných 
odkazů), ale i jejich kvalita (z jak důležitých stránek je na náš web odkazováno), 
která ovlivňuje hodnocení tzv. PageRank našeho webu. Jedná se o metodu využívanou 
vyhledávači Google (Google Page rank), Seznam (S-rank) a ostatními vyhledávači (21).
PageRank vyjadřuje věrohodnost a důležitost webové stránky podle výpočtu složitého 
algoritmu, jehož hodnota ovlivňuje řazení výsledků vyhledávání. Zjednodušeně řečeno 
lze říci, že čím větší počet zpětných odkazů odkazuje na naši stránku, tím je hodnota 
PageRanku vyšší. Navíc odkazy ze stránek s větší vlastní hodnotou PageRanku, nižším 
počtem odkazů na ostatní stránky a tematickou podobností, jsou pro výsledné 
hodnocení stránek významnější (21).
Mezi top pět rankových faktorů, jinými slovy souborů hodnocení, které by se jistě 
neměly zapomenout optimalizovat, a které mají na celkové hodnocení stránky 
a její umístění na stránce SERP největší vliv, jsou (23):
 Umístění slov či hledané fráze na stránce (fráze v titulku stránky a nadpisech)
 Vzájemná poloha hledaných slov
 Počet kvalitních zpětných odkazů vedoucích na danou stránku
 Hodnocení důvěryhodnosti stránky získané od vyhledávačů (S-Rank, PageRank)
 Stáří domény (dlouho indexovaný web je vyhledávačem považován 
za důvěryhodnější)
2.7.1.3 SEM
SEM je zkratka z anglického Search 
znamená marketing ve vyhledávačích
fulltextových vyhledávačů a katalogů 
pro e - marketingovou podporu
„Cílem SEM je rovněž zvýšit viditelnost webových stránek, té je však dosahováno 
prostřednictvím placených reklamních systémů. Oproti SEO optimalizaci jsou vstupní 
náklady nutné k využívání těchto 
kampaní vyžaduje neustálý přísun finančních prostředků
Příkladem placené reklamy na internetu využívané v
Obrázek č. 7: Hlavní výběr SEM placených
 PPC reklama:
Kampaně inzerátů PPC (Pay 
oblíbené a často užívané nástroje e
reklam spočívá ve skutečnosti, že obch
nikoliv za pouhé zobrazení inzerátu, jako tomu bývá např. u bannerových reklam, 
ale až ve chvíli, kdy na reklamu zákazník 
tak má neustálou kontrolu 
přinesou (25).
Poskytovateli PPC reklam jsou např. služby Google AdWords a AdSense od společností 
Google.cz, SKlik od společnosti Seznam.cz, adFOX, nebo ETARGET
PPC systémy
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Engine Marketing, což v
. Tento typ propagace využívá nabídky služeb
– především pak placených odkazů 
internetové prezentace či obchodu (2).
systémů nižší, na druhou stranu udržování chodu 
(24).“
rámci SEM jsou
reklam na internetu. Zpracováno dle (
Per Click) systémů patří v současné době mezi velmi 
-marketingové komunikace. Princip funkčnosti PPC 
odník, osoba lákající zákazníky
„klikne“ – tedy za „proklik
nad svými náklady a ví, jaké výsledky mu investované peníze 
Placené zápisy v 
katalozích
Umísťování na 
přednostních 
v
českém překladu 
(24):
24)
, platí za reklamu 
“. Obchodník 
(25).
pozicích 
porovnávačích 
zboží 
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 Placené zápisy v katalozích:
Umístění zápisu společnosti do placených katalogů se hradí za určité zvolené období. 
Webové stránky zákazníka jsou poté zařazeny do vhodné kategorie katalogu, 
na který jsou návštěvníci schopni přijít prostřednictvím hledání klíčových slov, 
nebo procházením jednotlivých kategorií. Mezi výhody placených zápisů lze řadit jejich 
poměrně vysokou návštěvnost a zacílení na konkrétního zákazníka. Nevýhodami jsou 
ovšem vysoké náklady a nutnost platit předem za celé roční vystavení zápisu. 
Nejrozšířenějším poskytovatelem placených zápisů do katalogů je služba Firmy.cz 
od společnosti Seznam.cz, disponující nejširší databází firem na českém internetu (26). 
 Umísťování na přednostních pozicích v porovnávačích zboží:
Pomoci registrace elektronického obchodu do porovnávačů zboží se společnosti 
naskytne možnost zobrazit informace a ceny svého zboží a služeb mezi nabídkami 
registrovaných e-shopů. Jelikož jsou porovnávače cen uživateli poměrně často 
využívány, přidáním produktového záznamu, který slouží i jako zpětný odkaz, 
si společnost zvyšuje pravděpodobnost možnosti navštívení svých webových stránek. 
Agregátory zboží nejčastěji pracují opět na principu PPC. Existují ale i porovnávače 
zboží, které jsou bezplatné, nebo za své služby požadují tzv. link exchange se stránkami 
inzerenta - u některých je poté možné zaručení přednostní pozice opět systémem PPC. 
Mezi nejznámější portály porovnávající nabídky konkrétního zboží vhodných obchodů 
jsou řazeny Zboží.cz, Heureka.cz, HledejCeny.cz, Monitor.cz, SrovnaniCen.cz a jiné.
2.7.1.4 E-mail marketing
Reklama vkládání do e-mailů, neboli e-mail marketing, jakožto jeden z nástrojů direct 
marketingu, spočívá v zprostředkování reklamy prostřednictvím rozesílání e-mailů. 
Toto řešení propagace je vysoce účinné, finančně nenáročné a k jeho realizaci nejsou 
potřeba ani přílišné odborné znalosti. Nevýhodou a zároveň rizikem je fakt, že právě 
z důvodů nízké nákladovosti a neomezené šíři počtu adresátů, kterou je e-mail 
marketingová reklama schopna oslovit, této formy reklamy využívá drtivá většina 
podnikatelských subjektů (2).
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Dva typy realizace E-mail marketingu (2):
 Autorizované e-maily (Authorized/ Permission Mail):
Jedná se o oslovování stávajících uživatelů, kteří sami zažádali tzv. registrací k odběru,
o zasílání reklamních elektronických katalogů, magazínů, nabídky akčního zboží, 
novinek a ostatních informačních zpráv (tzv. newsletterů).
 Nevyžádané e-maily (Spam):
Zasílání reklamních e-mailů neregistrovaným uživatelům za účelem navázání 
vzájemného vztahu, jež jsou pro společnost zajímavé, bez ohledu na to, zda oni sami 
o tuto „službu“ zažádali. Jedná se nejčastěji o zasílání e-mailových reklamních zpráv 
sloužících pro propagaci podnikatelského subjektu vložením reklamní vsuvky 
(loga, banneru, zpětného odkazu na doménu aj.).
2.7.1.5 Sociální marketing:
Sociální marketing prostřednictvím sociálních médií nepřímo ovlivňuje konkrétní 
cílovou skupinu uživatelů. Nejedná se o bezprostřední prodej nabízeného zboží či 
služeb, ale o tvorbu podvědomí, vedoucí k uskutečnění samotného prodeje (18).
 Sociální sítě:
„Sociální sítě jsou místa, kde se setkávají lidé, aby si vytvářeli okruh svých přátel nebo 
se připojili k nějaké komunitě se společnými zájmy. Sociálním sítím se také někdy říká 
společenské sítě nebo jednoduše právě komunity (18, s. 223).“
Na sociálních sítích probíhá komunikace se zákazníky přímo. Na rozdíl od jiných médií 
zde dochází k neustálému kontaktu firmy se zákazníky. Jejich využíváním je společnost 
schopna budovat podvědomí, dobré jméno a usměrňovat produkty tak, aby lépe 
vyhovovaly zákazníkům. Mezi nejvyužívanější sociální sítě v ČR lze řadit celosvětově 
rozšířenou sociální síť Facebook, kterou využívá cca 3,8 mil registrovaných uživatelů
a rychle se rozvíjející sociální síť Google + vytvořenou 28. 6. 2011 společností Google 
(18).
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2.8 Strategická analýza
Strategická analýza identifikuje a vyhodnocuje, které faktory externího prostředí 
(obecného a oborového okolí) a interního (vnitropodnikového) prostředí, mají zásadní 
vliv na společnost nebo její část (SBU, funkční nebo průřezové oblasti), jaká je 
konkurenceschopnost společnosti nebo její části a jaké jsou její strategické způsobilosti.
Syntézou klíčových trendů z vykonaných analýz, tak společnosti přináší možnost 
vyhodnocení svých silných a slabých stránek i příležitostí a hrozeb z vnějšího okolí 
(27).
„Cílem strategické analýzy je identifikovat a vyhodnotit fakta, která jsou relevantní 
z hlediska formulace strategie. Hlavním východiskem strategické analýzy je, 
že strukturu, obsah a její provedení formulujeme s ohledem na její účel (27, s. 43).“
Výsledky strategické analýzy poté musí umožnit společnosti odpovědět si na dvě 
zásadní otázky: Kde se nacházíme? Kam můžeme směřovat? (27)
2.8.1 Analýza obecného okolí – SLEPT(E)
Analýza širšího vnějšího prostředí podniku tzv. makroprostředí, bývá z pravidla 
nejčastěji prováděna pomocí metody SLEPT(E). Při užití této metody jsou analyzovány
klíčové trendy, které mohou určitým způsobem ovlivňovat směr strategického 
rozhodnutí podnikatelského subjektu (27).
Jednotlivé složky analýzy SLEPT(E) (27, s. 179):
 Sociální faktory – působení sociálních a kulturních změn
 Legislativní faktory – vlivy národní, evropské a mezinárodní legislativy
 Ekonomické faktory – působení a vliv, místní, národní a světové ekonomiky
 Politické faktory – existující a potenciální působení politických vlivů
 Technologické faktory – dopady nových a vyspělých technologií
 Ekologické faktory – místní, národní a světová eko. problematika a její řešení
2.8.2 Analýza oborového okolí
Porterův model pěti sil je jedním z
oborového okolí tzv. mikroprostředí.
konkurenční pozici podniku oproti potencionálním i současným konkurentům. 
Jeho autorem je Michael E. Porter, který roku 198
modelu. Vycházel z předpokladu, že strategická pozice podniku na daném trhu 
je bezprostředně ovlivňována pěti na sebe vzájemně působícím
konkurenčními silami (27)
Jednotlivé faktory Porterova 
 Vyjednávací síla odběratelů (
 Vyjednávací síla dodavatelů (
 Hrozba vstupu nových konkurentů (
 Hrozba substitutů (T
 Rivalita mezi konkurenty (
Obrázek č. 8: Porterův model pěti konkurenčních sil.
Vyjednávací 
síla 
dodavatelů
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– Porterův model 5 - ti sil
nejčastěji využívaných nástrojů 
Za pomoci tohoto modelu jsme schopni definovat 
5 poprvé uveřejnil formulaci tohoto 
.
modelu pěti konkurenčních sil (28, s. 
The bargaining power of customers)
The bargaining power of suppliers)
The threat of the entry of new competitors)
he threat of substitutes)
The intensity of competitive rivalry)
Zpracováno dle (
Rivalita mezi 
konkurenty
Hrozba 
vstupu 
nových 
konkurentů
Vyjednávací 
síla 
odběratelů
Hrozba 
substitutů
externí analýzy
i vnějšími 
53):
28)
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2.8.3 SWOT Analýza
Výstupem celkové strategické analýzy je vytvoření komplexního shrnutí silných 
stránek, slabin, příležitostí a hrozeb. Tato diagnóza je nejobvykleji realizována metodou 
SWOT, která jednotlivé klíčové trendy charakterizuje a případně ohodnocuje, do čtyř 
kvadrantů tabulky SWOT. Umožňuje tak podnikatelskému subjektu vytvořit návrh 
strategie, který by měl být zaměřen na eliminaci identifikovaných slabin a hrozeb, 
využitím silných stránek a strategických příležitostí objektu analýzy (28).
„SWOT analýza je jednou z metod strategické analýzy výchozího stavu organizace 
nebo její části (SBU, funkční nebo průřezové oblasti), kdy na základě vnitřní analýzy 
(silné a slabé stránky) a vnější analýzy (příležitosti a hrozby) jsou generovány 
alternativy strategií (27, s. 296).“
Metodický postup realizace SWOT analýzy (27, s. 300):
1. Příprava na provedení SWOT analýzy.
2. O – T analýza: Identifikace a hodnocení příležitostí a hrozeb z vnějšího prostředí.
3. S – W analýza: Identifikace a hodnocení silných a slabých stránek (částí) organizace.
4. Tvorba matice SWOT.
Obrázek č. 9: Kvadranty tabulky SWOT. Zdroj (29)
3 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE
V této části bakalářské práce 
Oldřich Barták, spol. s r.o. 
Následně dojde k analýz
především na oblast související s elektronickým
umožní společnosti získat pohled na současnou situaci elektronického obchodu 
a přinese nové možnosti pro jeho optimalizaci, která bude realizována v
3.1 Charakteristika podnikatelského subjektu
3.1.1 Historie společnosti
Již v roce 1993 započala rodina Bartákových podnikat prostřednictvím založení 
velkoobchodu nabízejícího
k odkoupení pozemku o rozloze 200
a podnik se začal zaměřovat i na provoz svého nového maloobchodu. Během pěti let 
docházelo k postupnému rozvoji podniku
až do horního patra budovy. Jelikož byly prostory pro uskladňování sortimentu ovšem 
stále nedostačující, v roce 2009 jednatel Oldřich Barták starší přestavil celou spodní část 
prodejny s konečnou rozlohou 
Ode dne 1. 5. 2005 je společnost zapsána v
Oldřich Barták spol., s
i na zákaznický servis, půjčovnu nářadí a založila rodinnou restauraci Pohoštění 
U Šroubka, situovanou v
Obrázek č. 10
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bude blíže definován podnikatelský subjekt 
jeho historie, současný stav a náležité z
e externího a interního prostředí. Analýza bude zaměřena 
obchodem. Souhrn dílčích analýz 
zboží pro řemeslníky a domácí kutily. V
m2 na ulici Táborská 224 v
a expandování celkové rozlohy prodejny 
800 m2.
živnostenském rejstříku 
r.o. a pod tímto jménem rozšířila svoje předměty podnikání 
horním patře prodejny.
: Logo společnosti Železářství Oldřich Barták, spol. s r.o.
Železářství 
ákladní informace.
návrhové části.
roce 1995 došlo 
Brně – Židenicích 
jako Železářství 
Zdroj (30)
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3.1.2 Současný stav společnosti
V současné době společnost zaměstnává 32 zaměstnanců a stále půjčuje a prodává své 
výrobky na stejném místě, o rozloze prodejny (800 m ). Do svých služeb také navíc
zahrnula i prodej a výrobu klíčů, čímž si rozšířila svoji dosavadní klientelu. Samotná 
společnost je mezi lidmi vyhlášená i díky rodinné restauraci se jménem Pohoštění 
U Šroubka, která má na svém kontě již mnoho pozitivních ohlasů a věrných zákazníků.
Elektronický obchod společnost Železářství Oldřich Barták, spol. s r.o. využívá od roku 
2005 pro e-bussinesovou obchodní strategii B2C (Business to Customers). Jak již bylo 
zmíněno v teoretické části, tento typ kategorie obchodu je cíleně zaměřen na internetové 
koncové zákazníky. Stávající e-shop je ovšem bohužel poněkud zastaralý, 
a proto se jednatel Oldřich Barták mladší rozhodl k vynaložení finančních nákladů 
pro aktualizaci webových stránek obchodu www.naradi-bartak.cz.
3.1.3 Stručná charakteristika finanční situace společnosti
Jedním z prioritních cílů společnosti je především zbavení se každoročních ztrát 
ve svém podnikání, což uskutečňuje akceptovatelným snížením nákladů potřebných 
na chod společnosti a snahou přinutit své odběratele k včasnému splácení krátkodobých 
i dlouhodobých pohledávek. Dalšími příčinami každoročních ztrát vyplývajících 
z účetních výkazů jsou odpisy, dluhy a povinnost společnosti splácet finanční leasing
dopravních prostředků, strojů a zařízení. Stav finančního rozpočtu je ovlivňován 
i hypotékou, kterou majitelé využili v roce 2009 pro rozšíření celkové rozlohy prodejny. 
Majitel Oldřich Barták st. sice provedl ochranný krok a vytvořil si pro každoroční 
snížení ztráty výsledku hospodaření jisté finanční rezervy, avšak pokrytí je bohužel 
nedostačující. Nicméně tržby z prodeje společnost má. 
Tabulka č. 3: VH za ÚO Železářství Barták, spol. s r.o. za roky 2009, 2010 a 2011. Zdroj (31, 32)
Výsledek hospodaření 
za ÚO v tis. Kč
2009 
(ke dni 31. 12. 2009)
2010 
(ke dni 31. 12. 2010)
2011
(ke dni 31. 12. 2011)
355 - 632 - 670
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3.1.4 Základní údaje společnosti
Obchodní jméno, právní forma a sídlo společnosti:
Název společnosti: Železářství Oldřich Barták, spol. s r.o.
Sídlo: Táborská 224, 615 00 Brno, Česká republika
IČ: 26953331
Právní forma: Společnost s ručením omezeným
Založení a předmět činnosti společnosti:
Datum vzniku: 10. 1. 2005
Hlavní předmět podnikání: Hlavním předmětem její činnosti je velkoobchod, 
maloobchod, pronájem a půjčování věcí movitých.
Statutární orgán:
Statutárním orgánem společnosti je k 31. 12. 2011 jednatel Oldřich Barták st. 
Vlastníci společnosti:
Základní kapitál: 200 tis. Kč. Na tomto základním kapitálu se k 31. 12. 2010 podílí:
Tabulka č. 4: Vlastníci společnosti Železářství Oldřich Barták, spol. s r.o. Zpracováno dle (33)
Akcionáři Vklad [%] Výše vkladu v tis. Kč
Oldřich Barták st. 25 % 50 000
Jana Bartáková 25 % 50 000
Martina Engelhartová 25% 50 000
Oldřich Barták 25% 50 000
Organizační struktura:
V čele společnosti stojí jednatel, kterému je podřízeno prodejní centrum, půjčovna 
a servis v provozovně v Brně na Táborské 224 a jako odpovědný vedoucí celé prodejny 
je evidován Zdeněk Spíchal.
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3.2 Analýza externího prostředí elektronického obchodu
3.2.1 Analýza trhu a konkurence
Jak samotný název společnosti napovídá, Železářství Oldřich Barták, spol. s r.o. 
se orientuje na internetový trh zaměřený na prodej železářského zboží, barev a ostatního 
pracovního náčiní. Své produkty prodává a distribuuje pouze na trhu tuzemském, 
o zvětšení své působnosti a možnosti rozšíření se i na trhy zahraniční prozatím 
neuvažuje. 
Při pohledu na velikost střetu tržních subjektů lze žíci, že společnost má ve městě Brně 
mnoho konkurentů. Jedním z nich jsou i tzv. „Hobby markety“, ovšem zde dochází 
poměrně k malému kontaktu se zákazníkem a odborných rad se dočkáme jen zřídka, 
proto většina zákazníků volí spíše prodejny s užším zaměřením podnikání
a kvalifikovaným personálem, kterým prodejna na Táborské právě je. Další výhoda 
společnosti Železářství Oldřich Barták, spol. s r.o. spočívá v tom, že ve svém blízkém 
okolí je poměrně známá díky možnosti stravování uvnitř podniku, z tohoto důvodu
obrací většina zákazníků svojí poptávku po zboží právě na ni. Konkurence 
elektronického obchodu je však již mnohokrát větší. Zákazníkovi stačí pouze zadat 
požadovaná klíčová slova a vyskytne se mu možnost navštívit a zakoupit hledané zboží 
ihned v několika železářstvích po celé ČR, případně v okolí města Brna.
Pomocí analýzy klíčových slov, prostřednictvím volně přístupných nástrojů (Google 
Adwords, Seznam Sklik), a zadáváním slov do vyhledávačů Google a Seznam, je tak 
společnost schopna poměrně jednoduše a rychle analyzovat, které elektronické obchody
jsou zákazníky nejčastěji vyhledávány a díky správné e-marketingové strategii řazeny 
vyhledávači mezi přední příčky stránky výsledků SERP (Search engine results page). 
Mezi brněnské konkurenční e-shopy s přibližnou šíří a typem sortimentu lze řadit např:
 Nářadí Veselý Brno s.r.o. – www.naradi-vesely.cz
 Rucni-Naradi.cz – www.rucni-naradi.cz
 Nářadí Suk – www.naradi-suk.cz
3.2.2 Analýza produktu
Společnost nabízí opravdu širokou škálu sortimentu
lišícím se parametry a vlastnostmi. Některé výrobky nabízené právě v
možné odkoupit pouze hotově na prodejně, jelikož vzhledem k jejich hmotnosti 
a velikosti, není možné doručení výrobku dopravním kurýrem. U jin
výhodná dobírka z důvodu, že náklady na dopravu převyšují nízkou cenu samotného 
výrobku, což může některé zákazníky od koupě odradit. 
Nákup svého sortimentu provádí společnost od mnoha
dodavatelů, které se snaží volit takové, aby 
poptávce jednotlivých odběratelů. 
produkty obchodních značek, jako například 
STIHL a jiné.
Obrázek č. 11
3.2.3 Analýza odběratelů 
Společnost oslovuje téměř jakoukoliv skupinu potenci
k hlavní činnosti a obsahu sortimentu, který společno
prodeje výrobků a marketing 
Své služby poskytuje
odběrateli zboží, jako jsou staveb
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(cca 15 000 sk
ého zboží
tuzemských i zahraničních
nabídku přizpůsobila co nejvíce
Ve svém sortimentu nabízí kvalitní a žádané 
MAKITA, BOSH, FISHER, SOUDAL, 
: Loga vybraných zastoupených značek. Zdroj (Vlastní
- zákazníků
álních zákazníků. 
st nabízí lze říci, že 
je zaměřena především na muže středního věku.
nejen jednotlivým zákazníkům, ale spolupracuje s
ní, montážní a opravářské firmy.
ladových položek), 
e-shopu, je tak 
opět není 
aktuální 
)
Vzhledem 
orientace 
velkými 
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3.2.4 Analýza obecného okolí - SLEPT(E)
 Sociální faktory:
Z teoretických východisek je známo, že internetové připojení vlastní téměř 7 426 376 
uživatelů, což je 73% z celkové populace České republiky. Možnosti elektronického 
nakupování poté využilo téměř 90% z nich. Poměr mužů a žen nakupujících 
přes internetové prostředí se téměř neliší, liší se však skladbou zboží a služeb, které jsou 
jimi nakupovány. Jelikož si prodávaný sortiment společnosti získává většího zájmu ze 
strany mužů, měla by společnost svoji prodejní strategii zaměřit nejen na velké 
odběratele, ale i na jedince mužského pohlaví.
 Legislativní faktory:
Stejně jako u běžného podnikání i podnikání prostřednictvím elektronických prostředků 
(elektronického obchodu) musí dodržovat definované legislativní zákony, 
které podléhají stanovením Evropské komise. Přehled identifikující veškerá legislativní 
opatření je obsažen v tzv. Bílé knize o elektronickém obchodování.
 Ekonomické faktory:
Vlivem doznívání ekonomické krize HDP klesá (v 4. čtvrtletí 2012 měsíční pokles 
o - 1,7 %) a obecná míra nezaměstnanosti v České republice má od roku 2007 rostoucí 
tendenci - aktuálně se její hodnoty pohybují okolo 7,2 %. Tento fakt může mít 
pro společnost nepříznivý dopad, že někteří uživatelé nakupování přes internet částečně 
omezí. Obchodování s velkoodběrateli však nikterak neovlivňuje. 
 Politické faktory:
I přestože v Jihomoravském kraji zvítězila ve volbách do krajského zastupitelstva 
levice, území České republiky je stále pod vládou strany pravicové, podporující malé
i velké podnikatele, což je pro společnost pozitivní. Nepříznivé pro dlouhodobé 
strategické plánování společnosti je ovšem neustálé provádění změn v právním 
prostředí, které mají na svědomí vzrůstající nepřehlednost a nesrozumitelnost zákonů.
Hrozbou pro společnost Železářství Oldřich Barták, spol. s r.o. proto může být vznik 
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možných vládních omezení a cenzur týkajících se internetového prostředí a s ním 
spjatého elektronického obchodování, které mohou její elektronické podnikání ohrozit.
 Technologické faktory:
Technologie v internetovém prostředí podléhají neustálému vývoji, dochází k jejich 
zdokonalování a vzniku nových podpůrných aplikací. K udržení konkurenceschopnosti 
by společnost měla sledovat technologické změny a ty aktivně využívat. Aktuálně 
dochází např. k expanzi podnikatelských subjektů na sociální sítě, ze kterých přichází 
do elektronických obchodů čím dál tím více potenciálních zákazníků. Hrozbou naopak 
mohou být pro společnost stále nedostatečné technologie zabezpečení elektronického 
obchodování, které podněcují vznik nedůvěry nákupu u internetových uživatelů.
 Ekologické faktory:
Ekologické faktory do elektronického podnikání společnosti Železářství Oldřich Barták
spol. s r.o. nikterak nezasahují, a proto není potřeba na ně detailněji přihlížet. Samotná 
společnost však může přispět ochranou životního prostředí například tříděním odpadu, 
který na kamenné prodejně v Brně vzniká a zefektivněním distribučního systému 
závozů zboží ke svým spotřebitelům, díky kterému se sníží množství automobilových 
emisí vytvořených dodavatelskými přepravci.
3.2.5 Analýza oborového okolí - Porterův model 5 - ti sil
 Vyjednávací síla odběratelů:
Odběratele v internetovém prostředí tvoří jednorázoví koncoví zákazníci a větší 
odběratelé, se kterými společnost dlouhodobě spolupracuje. Vzhledem k poměrně 
veliké konkurenci na tomto trhu, je proto pro společnost Železářství Oldřich Barták,
spol. s r.o. důležité, aby prodej přizpůsobila co nejlépe zákaznickým požadavkům. 
Velkým výběrem sortimentu, cenami přiměřeně odpovídajícími konkurenčním 
a zajišťováním věrnostních výhod se tak snaží odběratelům vyjít vždy co nejvíce vstříc. 
Pokud by tak společnost nečinila, vystavuje se riziku, že své věrné zákazníky ztratí.
Z výše uvedeného lze usuzovat, že vyjednávací vliv odběratelů je středně velký.
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 Vyjednávací síla dodavatelů:
Vzhledem k tomu, že společnost nakupuje již hotové výrobky, není na jednotlivé 
dodavatele nikterak vázána. Zboží od jednoho dodavatele má společnost možnost 
nahradit zbožím od jiného. To umožňuje železářství jistou volnost při výběru 
sortimentu. Dodavatelé výrobků volí ale takové, po kterých je u zákazníků v současné 
době poptávka. S vybranými dodavateli společnost usiluje o domluvu na množstevních 
slevách, případně cenách, za jaké je ochotna zboží odkoupit.
Lze říci, že dodavatelé mají jistou vyjednávací sílu, ale pokud chtějí, aby byly výrobky 
v podniku prodávány, pak se musí alespoň z části odběratelům podřídit.
 Hrozba vstupu nových konkurentů:
Bariéry vstupu na trh nejsou velké a e-shop s nářadím, pracovními dílenskými 
potřebami, si může založit v podstatě každý, kdo si obstará dostatečně velký kapitál, 
aby byl schopen pokrýt počáteční fixní náklady související s chodem obchodu.
Provozovatel dále musí dodržovat zákony upravující prodej zboží na internetu. Samotná 
legislativa elektronického obchodování sice není shrnuta do ucelené normy, 
ale zasahuje do několika obchodních právních disciplín, které má povinnost každý 
podnikatel plnit. Při správném dodržování konkrétních zákonů, tak již provozovatel 
není téměř ničím omezován a může bezproblémově zahájit elektronické obchodování.
Hrozba vstupu nových konkurentů je proto poměrně vysoká, což pro společnost 
Železářství Barták, spol. s r.o. znamená potenciální hrozbu. 
 Hrozba substitutů:
Společnost žádné výrobky nevyrábí, ale pouze odkupuje od různých dodavatelů. 
Možnými substituty tak mohou být jakékoliv pracovní náčiní, barvy, stroje
a elektronické příslušenství jiných značek se shodnou, či přijatelnější kvalitou a cenou.
Z tohoto hlediska je hrozba substitutů pro podnik poměrně vysoká.
 Rivalita mezi konkurenty:
Vzhledem k množství konkurence a možností v jejich volbě, je společnost nucena 
se určitým způsobem této konkurenci bránit. Při své obraně volí taktiku odlišnosti 
od okolí např. konkurenceschopnou cenovou politikou, různorodostí svého sortimentu, 
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hromadnými zápisy v e-katalozích a využití možnosti prosadit se pomocí 
elektronického obchodu nejen v okolí města Brna, ale i mimo něj.
Dalo by se tedy říci, že rivalita mezi konkurenty je rovněž na vysoké úrovni.
3.3 Dosavadní řešení elektronického obchodu
3.3.1 Poskytovatel řešení
Dosavadní virtuální obchod Železářství Oldřich Barták, spol. s r.o. byl zprostředkován 
poskytovatelem MaxDesing, s.r.o. Pozitivní je, že firma vytváří každý elektronický 
obchod na míru uživatele. Ovšem již z pohledu na její domácí stránky lze říci, 
že nepůsobí zrovna přesvědčivě nebo dokonce lákavě. A vzhledem k individuálnímu 
přístupu poskytovatele k jednotlivým zákazníkům, neumožňuje ani náhled na orientační 
cenové relace služeb.
3.3.2 Databázové systémy společnosti
Společnost se rozhodla oslovit poskytovatele MaxDesing, s.r.o. především z důvodu 
kvalitního sjednocení databáze dBase, která je využívána pro zápisy údajů získaných 
z internetu, a databáze MSSQL, jenž je využíván v prodejně. Vzhledem k tomu, 
že jednatelem společnosti MaxDesing, s.r.o. je ve své podstatě zaměstnanec pracující 
v železářství, jako správce jednotlivých systémů pro evidenci a archivaci záznamů 
pomocí interního databázového systému MSSQL, byl tvorbou elektronického obchodu 
pověřen on. Jeho prioritou tak mělo být zaměření se na bezchybné propojení databází 
pomocí programu FTP MOVER a zamezení možné tvorbě chybných a redundantních 
datových záznamů.
Pan Oldřich Barták mladší by se do budoucna chtěl vyvarovat této nesjednocenosti 
systémových databází a namísto databázové aplikace dBase by uvítal schůdnější řešení 
např. ve formě nového databázového systému.
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3.3.3 Webhosting
„Webhosting je pronájem prostoru a patřičných aplikací pro webové stránky na cizím 
serveru poskytovatele (21, s. 20).“
Pro získání internetového pronájmu, společnost Železářství Oldřich Barták, 
spol. s r.o., využívá pokročilejší varianty Enterprise od firmy ASP ONE,
poskytujícího 5G diskového prostoru pro umístění webových stránek elektronického 
obchodu. Tento webhosting stojí společnost ročně 3 000 Kč bez DPH.
Samotný webhosting pro funkčnost webu ale nestačí. Aby byly stránky, které jsou 
na pronajímané části serverového prostoru nahrány, uživateli nalezeny a následně 
zobrazeny, musí být zaregistrovány na vlastní doméně. 
3.3.4 Doména
Domény, nejsou ve své podstatě nic jiného, nežli přepisy jednotlivých IP adres
konkrétního počítače do uživatelsky přijatelnější textové podoby, tzv. doménového 
jména.
Společnost si pro své podnikání zvolila nejčastěji využívanou doménu druhého řádu
– naradi-bartak.cz. Doména byla zakoupena opět od firmy ASP ONE, 
která ji automaticky nasměrovala na příslušný webhosting a zajistila tak korektní 
fungování stránek. Za využívání doménového jména musí společnost ročně vynaložit 
150 Kč bez DPH. 
Z hlediska správné SEO optimalizace vložila společnost do názvu domény jedno 
z hlavních klíčových slov – „nářadí“. Tímto krokem tak docílila navýšení 
pravděpodobnosti, že budou internetové stránky uživatelům při vyhledávání spíše 
zobrazeny. Vzhledem k přijatelnosti nákladů, lehké zapamatovatelnosti domény 
a její dlouhé doby funkčnosti (od 17. 8. 2000), díky které získává v rámci SEO
u vyhledávačů na důvěře, je pro samotou společnost doménové jméno optimální.
Navrhovala bych tedy je
zbytečná a pro elektronický obchod kontraproduktivní.
Obrázek č. 
3.4 Webdesign
Důležité je, aby se zákazník, který internetový obchod navštíví, cítil dobře, uměl 
se v něm poměrně rychle zorientovat a nejprve
které ho zaujmou a přinutí na e
samotného podniku, jeho historii, návštěvnost, 
na prodejce a zobrazené názory spokojených zákazníků, jelikož díky nim získává 
samotný elektronický obchod na důvěře. 
Aktuální stránky společno
u jednotlivých výrobků a umožňují zákazníkovi parametricky řadit sortiment podle 
základních kritérií (názvu, ceny, artiklu), bohužel
značných nedostatků. Jedním z
na atraktivnosti a na zákazníka může působit strohým dojmem.
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jí ponechání, změna za novou by byla v
12: Informace o doméně naradi-barták.cz. Zdroj
si všimnul zajímavých nabí
-shopu zůstat déle. Podstatné jsou i informace ohledně 
možnost zaslání
sti jsou sice poměrně přehledné, obsahují diskuse a hodnocení 
mimo to ale obsahují i mnoho 
nich je například samotný design stránek, který
takovémto případě 
(34)
dek, 
kladených dotazů 
postrádá 
Úvodní stránka obchodu nabízí aktuální prodejní sortiment spolu s
Prezentace těchto nabídek jsou ovšem řešeny neatraktivním způsobem, který rozhodně 
potenciální zákazníky nenaláká. Na stránkách chybí i samotná historie společnosti, 
mapa webu, určité odkazy jsou nefunkční a některé popisy produktů postrádají 
parametrické informace včetně fotografické prezentace. Tyto aspekty, tak dokážou 
návštěvníka e-shopu odradit a přinutit ho daný web opustit bez jakéhokoliv nákupu.
Hlavní nedostatky vzhledu a zpracování stránek:
Zastaralá grafická prezentace webových stránek
Špatná viditelnost akčních nabídek a novinek obchodu
Neoptimální rozložení funkčních prvků
Absence stránky o historii společnosti
Nevhodná implementace jídelního lístku Restaurace Pohoštění U Šroubka
Absence mapy webu
Neúplnost informací
Nefunkčnost určitých kategorií produktů
Absence fulltextového vyhledávání na webových stránkách e
Absence jazykových mutací (např. ENG, SK, aj.)
Obrázek č. 13: Náhled na úvodní stránku www. naradi
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akčními na
e-shopu
- Sitemap
o produktech
-
-bartak.cz.
bídkami. 
shopu
Zdroj (30)
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3.5 E-marketingová propagace (E-promotion)
Mít vytvořený líbivý elektronický obchod v dnešní době již bohužel ale nestačí, 
podnikatel si musí být vědom faktu, že na rozdíl od kamenného obchodu se bude nucen 
denně střetávat s několikanásobně větší konkurencí vyskytující se na jednom místě. 
Potenciálnímu zákazníkovi se tak naskýtají možnosti jednotlivé e-shopy jednoduše 
z pohodlí domova navštívit, důkladně analyzovat a na základě svého rozhodnutí, 
odkoupit požadované zboží z obchodu, který bude nejvíce odpovídat jeho představám.
Aby byl e-shop mezi konkurencí pro zákazníka dobře viditelný a snadno k naleznutí,
je vhodné jej efektivně propagovat pomocí placených i neplacených e-marketingových 
nástrojů a nepodceňovat strukturální optimalizaci HTML kódu pro fulltextové 
vyhledávače, která bude detailněji popsána v následující kapitole.
Pan Oldřich Barták mladší, který dohlíží na správu webových stránek a samotnou
prezentaci elektronického obchodu, přikládá e-marketingové propagaci určitou váhu, 
přemýšlí o ní a rozhodně se ji nesnaží podceňovat. Doposud však neměl dostatečné 
časové i finanční prostředky, které by investoval do optimalizace webových stránek 
www.naradi-bartak.cz a kvalitnější propagace v rámci internetového prostředí.
3.5.1 Placené i neplacené zápisy v katalozích
Pro celkovou viditelnost elektronického obchodu a umístění zpětných odkazů, 
společnost klade důraz na tvorbu zápisů v katalozích. Informace o Společnosti 
Železářství Oldřich Barták, spol. s r.o. se vyskytují například na stránkách: 
hledej-naradi.cz (placený zápis – typ Základní zápis – 3 000 Kč bez DPH/ rok)
firmy.cz (neplacený zápis – typ ZÁZNAM)
najisto.centrum.cz (neplacený zápis)
edb.cz (neplacený zápis)
zivefirmy.cz (neplacený zápis)
topkontakt.cz (neplacený zápis), aj.
3.5.2 Zpětné odkazy (link building)
Množství zpětných odkazů odkazujících na doménu obchodu 
je poměrně příznivé. Během pěti let 
11 663 zpětných odkazů
170 z nich s počtem 2 509 externích backlinks
webu s možnými sociálními sítěmi.
Nutno také říci, že některé odkazující stránky nejsou podobného tematického rá
(např. www.maxdesing.cz
návštěvníci nebudou mít potřebu 
odkaz tak ztrácí na významu. 
(PageRank) stránek elektronického obchodu, které je přidělováno jednotlivými 
fulltextovými vyhledávači.
Lze proto říci, že stránky j
Přehled deseti aktuálních nejkvalitnějších zpětných odkazů je umístěn v
včetně i tzv. Anchor textů, které jednotlivé zpětné odkazy vlastní. 
„Anchor text – text odkazu neboli viditelná část h
podtržený a odkazuje na jinou stránku. 
významným způsobem zvyšují hodnocení dané stránky
výsledcích hledání (35).“
Obrázek č. 14: Analýza zpětných odkazů na doménu naradi
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bylo na doménu externě vedeno
z 361 různorodých domén. Aktuálně však sdílí
. Nepříznivá je i nulová nepropojenost 
, www.astramodel.cz, aj.), což může mít 
e-shop s řemeslnickými pomůckami
Nemají proto tedy i tak velký vliv na celkové hodnocení 
Výsledný S-rank činí 30/100 a Google PageRank 3/10
sou vyhledávači hodnoceny jako méně důvěryhodné.
ypertextového odkazu, který je 
Klíčová slova obsažená v
vyhledávači a tím i její pozici ve 
-bartak.cz. 
naradi.bartak.cz
téměř 
její link pouze 
zu 
za následek, že 
navštívit a zpětný 
. 
Příloze č. 1,
anchor textu 
Zdroj (36)
3.5.3 E – mail marketing
Společnost dříve využívala rozesílání
registrovaným zákazníkům. Kvůli časové náročnosti a složitosti, jelikož společnost 
rozesílala jednotlivé e-maily individuáln
3.5.4 Podpora prodeje
Pro získání věrnosti u svých odběratelů nabízí společnost registrovaným zákazníkům 
zboží a služby za výhodnější ceny a využívá také odměnového systému věrných 
zákazníků. Díky těmto službám 
na stránkách www.naradi
bylo v konkurenčních elektronických obchodech.
Typy odměnového systému společnosti Železářství Oldřich Barták, spol. s
Množstevní slevy (např. při nákupu nad 2 000 Kč = káva zdarma, 
nad 5 000 Kč = snídaně zdarma v
Procentuální slevy stálým zákazníkům a větším odběratelům, kteří jso
e-shopu registrováni (např. 20% sleva na následující nákup aj.)
Spolupráce s věrnostním programem Sphere card
„Věrnostní program Sphere card je
druhu realizovaným na území
s logem Sphere card. Prostřednictvím těchto karet lze u obchodních partnerů 
uplatňovat výhody a slevy v
Obrázek č. 
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autorizovaných e-mailů s
ě, však od této formy propagace
mají zákazníci jistou potřebu opakovaně nakupovat 
-bartak.cz, jelikož zde vynaloží nižší náklady, nežli by tomu 
restauraci Pohoštění U Šroubka)
největším věrnostním programem svého 
České a Slovenské republiky. Je také vyd
rozsahu cca 5 až 30 % (37).“ 
15: Logo věrnostního programu Sphere card. Zdroj
newslettery svým 
upustila.
r.o.:
u na 
avatelem karet 
(37)
3.6 Analýza webových stránek elektronického obchodu
Jak již bylo zmíněno výše, kapitola bude obsahovat zanalyzování dosavadních 
webových stránek elektronického obchodu. Z
on-page faktory, mezi které se řadí cokol
Budou zde vytknuty především
kódu úvodní stránky. Bude zanalyzován
struktura textu stránky, obsáhlost klíčových slov
3.6.1 Analýza zdrojového kódu stránky
Největším problémem samotných stránek je jejich struktura zdrojového HTML kódu. 
Pro zjištění nedostatků a celkového počtu chyb v
validačního programu vyskytujícího se na internetové adrese 
Z důvodu špatného sepsání stránek
UTF-8, nebyl tohoto procesu
a nečitelné, což může mít negativní vl
zobrazování stránek jednotlivými internetovými prohlížeči.
Problém je z největší pravd
e-shopu. Společnost by proto neměla zahálet a začít zavčas uskutečňovat n
a aktualizaci svého elektronického obchodu.
Obrázek č. 16: Nev
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hlediska SEO analýzy se jedná o tzv. 
i vyskytující se na určité unikátní stránce. 
chyby a nedostatky, které se objevují v
o použití hlavičky dokumentu, nadpisů, 
a jiné.
kódu konkrétní stránky bylo využito 
www.validator.w3.org
, jenž částečně neodpovídal kódovacímu formátu 
validátor schopen a stránky vyhodnotil jako nevalidní
iv na hodnocení vyhledávačů a správného 
ěpodobností způsoben zastaralostí a špatnou strukturou 
alidita HTML kódu stránek www.naradi-bartak.cz
struktuře HTML 
.
ápravu
. Zdroj (38)
Další chyby, které byly zjištěny v
Obrázek č. 17: Analýza zdrojového kódu
3.6.2 Analýza klíčových slov
Vhodně zvolená klíčová slova jsou základní cestou k
internetových stránek. 
vyhledávána uživateli ve vyhledávačích, a významově 
zaměření a obsahu jedno
aby elektronický obchod nalez
co se na internetových stránkách vyskytuje.
implementována do struktury 
dokumentu, měla by se používat při psaní kvalitních a chytlavých
tzv. copywritingu, nebo využívána v
Internetové stránky elektronického obchodu mají sice snahu být optimali
nicméně výběr klíčových slov by mohl být profesionálnější a lépe korelovat s
webových stránek. Navíc v
jakýchkoliv nadpisů je 
na stránkách minimální. Čitelná jsou 
Struktura hlavičky dokumentu
Obrázek č. 18: Zobrazení v
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sémantice a obsahu za pomocí SEO analyzátorů:
stránek www.naradi-bartak.cz
a textu
úspěchu realizace viditelných 
Měla by být volena vždy taková, která jsou poměrně často 
odpovídají tematickému 
tlivé webové stránky e-shopu. Díky tomu bude
li především cíloví zákazníci, kteří hledají právě to, 
Klíčová slova by poté měla b
webu – především do nadpisů (
Anchor textech zpětných odkazů
zhledem k nekvalitní struktuře a nulové implementaci úrovní
pro roboty internetových vyhledávačů výskyt klíčový
hlavně klíčová slova v hlavičce dokumentu.
a užití vybraných meta tagů:
ybraných meta tagů úvodní stránky. Zdroj (3
. Zdroj (39)
zajištěno, 
ýt 
h1, h2), hlavičky 
textů stránky
.
zovány,
obsahem 
ch slov 
0)
3.7 SWOT analýza 
Analytickou část uzavírá SWOT analýza identifikující souhrn faktorů získaných 
z předešlých externích a interních analýz. 
syntézu silných a slabých stránek společnosti Železářství Oldřich Barták
spolu s identifikací příležitostí a hrozeb
formování společnosti v
Obrázek č. 
Silné stránky (Strengths)
•Rozsáhlost sortimentu zboží (cca 15 000 skladových položek)
•Dlouholetá historie kamenného i el. obchodu (e
•Spolupráce s tuzemskými velkoodběrateli
•Kvalitní doména (registrovaná od 17.8.2000)
•Velké množství zápisů do placených i neplacených el. katalogů
•Kvalitní podpora prodeje a služby zákazníkům
Slabé stránky (Weaknesses)
•Zastaralý a nekvalitní webdesign stránek
•Nízká kvalita zpětných odkazů (linkbuilding)
•Nevalidní zdrojový HTML kód stránky
•Chyby v sémantce a obsahu stránek
•Nevhodnost a nízký počet zvolených klíčových slov
Příležitosti (Opportunities)
•Zlepšení konkurenceschopnosti realizací nového el. obchodu
•Vytvoření kvalitnější e
•Zkvalitnění služeb v oblasti CRM 
(využití sociálních sítí, E
Hrozby (Threats)
•Možné změny v legislativě
•Rostoucí nezaměstnanost (7,2 %)
•Nedůvěra v el. obchodování ze strany občanů České republiky
•Elektronické obchody konkurenčních podnikatelských subjektů
•Vstup nových konkurentů na trh
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– Syntéza analýz
Obrázek č. 20 tedy zobrazuje závěrečnou 
ovlivňujících možné budoucí 
oblasti elektronického obchodování.
19: Výsledná SWOT analýza společnosti. Zdroj (Vlastní
-shop od roku 2005)
-marketingové propagace obchodu
- řízení vztahů se zákazníky 
-mail direct marketingu)
, spol. s r.o.,
strategické 
)
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4 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ
Obsah návrhové části bakalářské práce bude spočívat v nabídnutí optimálnějšího řešení 
elektronického obchodu společnosti Železářství Oldřich Barták, spol. s r.o. včetně 
vznesení návrhů a možností týkajících se i jeho kvalitnější e-marketingové propagace
v oblasti internetového prostředí.
Poskytnuté návrhy vychází především z teoretických východisek a poznatků, které byly 
zjištěny v analytické části bakalářské práce. Jejich cílem je odstranit nedostatky
aktuálního řešení a vyhovět požadavkům na realizaci e-shopu nového, jež byly 
vzneseny při vzájemné konzultaci s panem Oldřichem Bartákem mladším.
4.1 Požadavky na řešení elektronického obchodu
Při návrhu elektronického obchodu je nezbytná vzájemná komunikace s vlastníkem 
a případným budoucím správcem e-shopu. Společně tak bylo s panem Oldřichem 
Bartákem mladším, který se bude následně na správě obchodu podílet, konzultováno, 
jaký typ aplikačního řešení, včetně jeho základních funkcí, by se nejvíce blížil 
jeho představám a vyhovoval tak zvolené strategii společnosti. 
Typů řešení elektronického obchodu vyskytujících se na trhu je hned několik. Jejich 
funkčnosti včetně výhod a nevýhod, již byly shrnuty v teoretické části bakalářské práce.
Nyní lze říci, že se jedná o obslužné aplikace poskytující zpracování elektronického 
obchodu formou vlastního řešení, řešení na míru zpracované profesionálem, 
bezplatného a volně přístupného open-source řešení a v poslední řadě tvorba 
elektronického obchodu formou odkoupení nebo pronájmu již tzv. hotového
krabicového řešení.
Pan Oldřich Barták nejprve přemýšlel opět o nasazení internetových stránek 
vytvořených na míru pod rukama osloveného profesionála, avšak po předchozích 
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zkušenostech si byl vědom, že takto vybudované stránky mají sice jisté výhody 
v originalitě a ve vlastním přizpůsobení, ovšem k jejich správě a aktualizaci informací 
je potřeba širších programátorských znalostí včetně nutných časových investic. 
Z těchto hledisek tak bylo řešení na míru pro společnost vyhodnoceno jako nevhodné
a nejpřijatelnější možností pro vybudování nového elektronického obchodu se stalo 
nasazení pronajímaného hotového řešení, jehož implementace je velmi rychlá, 
funkčnosti dostačující a z hlediska finanční nákladovosti odpovídalo představám pana 
Oldřicha Bartáka mladšího. Tento typ řešení byl panu Bartákovi již dobře znám, jelikož 
je využíván několika konkurenčními společnostmi v okolí kamenného obchodu. 
S jeho výhodami a nevýhodami byl proto obeznámen a s výběrem aplikace souhlasil.
Aby nedocházelo k opakované tvorbě chyb a stránky byly pro společnost 
nejoptimálnější, došlo ze strany společnosti ke stanovení základních požadavků, 
které je nutno vzít v potaz a zohledňovat je při následujícím výběru poskytovatele 
elektronického obchodu. 
Prioritní požadavky elektronického obchodu:
 Jednoduchost a praktičnost ovládání 
 Zajištění kvalitní technické podpory a servisu ze strany poskytovatelů e-shopu
 Dostačující prostor pro umístění zboží (cca 15 000 položek)
 Fulltextové vyhledávání
 Umožnění hromadných exportů a importů dat
 Ponechání stávající domény druhého řádu: naradi-bartak.cz
 Existence registračního systému věrných zákazníků elektronického obchodu 
 Maximální roční finanční nákladovost řešení do 40 000 Kč vč. DPH
 Platby v pravidelných měsíčních intervalech
4.2 Výběr poskytovatel
U hledání poskytovatelů, nabízejících připojení k
obchodu, musíme vždy nejprve z
Je vhodné si jednotlivé poskyto
porovnat, zjistit jejich cenu a kvality, které nám jsou
také zapomenuto na zpětné odezvy a kritiku uživatelů
variantu řešení a mají tak zkušenosti s
spokojeni s elektronickým obchodem
Pro zhodnocení a získání 
internetových stránek www.vybrat
informace existujících typů
poskytovateli. Z jednotlivých 
a funkčnosti, tři nejpřijatelnější
se o verze oXyShop od poskytovatele 
s.r.o. a verze FastCentrik od provozovatele 
typy jsou vždy nabízeny
i cenovou výší, byly na 
vybrány vždy pouze ty, které budou pro fungování elektronického obchodu 
nejvhodnější - nebudou oplývat nadbytečnými funkce
nucena zbytečně platit, nebo naopak varianty 
přijatelné, ale na stranu druhou funkčně omezené a pro běh e
Obrázek č. 20
oXy Online s.r.o.
-
OxyShop Ready2go
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e řešení elektronického obchodu
internetu a hostování elektronického 
vážit, pro jaké účely bude e-shop společnost
vatele hotových řešení elektronických obchodů 
schopni nabídnout. Nemělo by být 
, kteří již vlastní požadovanou 
její funkčností. Případně zjistit
, či naopak nikoliv.
přehledu o současných dostupných aplikací
-eshop.cz, které centralizují veškeré výše zmíněné 
řešení nabízených verifikovanými českými i zahraničními 
nabídek byli následně vybráni podle ohlasů, ceny 
kandidáti pro zavedení elektronického obchodu. 
oXy Online s.r.o., Sunshop od 
NetDirect s.r.o. Jelikož jednotlivé zmíněné 
v několika variantách lišících se obsáhlostí
stránkách, které detailně popisují vlastnosti právě těchto variant 
mi, za které bude společnost 
s nižší kvalitou, 
-shopu nedostačující.
: Výběr tří nejvhodnějších kandidátů řešení. Zdroj
Sunlight Systems s.r.o.
-
Sun-shop  varianta C
NetDirect s.r.o.
-
FastCentrik Gold
Vybrané varianty řešení
í využíván.
, zda jsou 
ch, bylo využito 
Jednalo 
Sunlight Systems
funkcí, a tím 
jež budou cenově 
(Vlastní)
4.2.1 Porovnání zvolených kandidátů řešení 
Pro porovnání byly vybrány varianty elektronických obchodů oXyShop Ready2
Sun-Shop Varianta C a Fast
prioritních funkcí, na které bylo při výběru řešení přihlíženo.
Tabulka č. 5: Porovnání 3 vybraných variant řešení
Provozovatel
Název varianty: oXyShop Ready2go
Databáze:
Cena/ měsíc bez DPH:
Odkup licence:
Užití vlastní domény:
Počet produktů:
Počet graf. šablon:
Design na míru:
Propojení 
s ekonomickými 
systémy:
Pohoda
ABRA G1
Technická podpora:
Fulltext. vyhledávání:
Za příplatek 4
Filtry zboží:
Multijazyčnost (ENG):
SEO optimalizace:
Propojení se 
sociálními sítěmi:
Hromadné e-maily:
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Centrik Gold. Tabulka níže zobrazuje komparaci vybraných 
. Zdroj (Vlastní)
oXy Online 
s.r.o.
Sunlight Systems 
s.r.o.
Sun-Shop Varianta C
MySQL MySQL
2.190 Kč 1.990 Kč
Nelze
38 990 Kč (+ 500 Kč/ 
měsíc za služby)
Neomezeně 10 000 ks
21 ks cca 30 ks 1
Od 14 990 Kč
, Money S3,
, ABRA G2,
Doplňková funkce za 
příplatky
990 Kč
Omezené
Příplatky za služby
Facebook Facebook, Twitter, aj.
go, 
NetDirect 
s.r.o.
FastCentrik Gold
MySQL
2.290 Kč
Nelze
15 000 ks
3 ks+úpravy vzhledu
14 800 Kč
Pohoda, Money S3, 
Vario
Příplatky za služby
Facebook, Google +
- 59 -
4.2.2 Zvolení poskytovatele NetDirect s.r.o.
Po porovnání vybraných kandidátů bylo shledáno 
nejvhodnější řešení v nasazení e-shopu od společnosti 
NetDirect s.r.o. varianty FastCentrik Gold s měsíčními 
paušálními náklady 2 290 Kč (27 480 Kč / Rok).
Výhody byly shledány především v profesionálním a solidním jednání ze strany 
společnosti NetDirect s.r.o. a ochotě ihned pomoci při pokládání jakýchkoliv dotazů. 
Další výhoda byla shledána v dlouhodobém fungování společnosti na trhu a nemalému 
počtu pozitivních referencí na verzi FastCentrik od více než 1000 spokojených klientů.
I přesto, že na rozdíl od varianty oXyShop Ready2go, je FastCentrik Gold omezen 
produktovým množstvím e-shopu (množstevní limit 15 000 ks), podle slov pana 
Oldřicha Bartáka mladšího je tato maximální hranice plně dostačující. 
Sun-Shop Varianta C byla zavrhnuta ihned, právě z důvodu nízkého limitujícího 
množství vkladových položek. FastCentrik Gold dále nabízí lépe řešené filtry zboží, 
které umožňují filtrovat sortiment dle výrobců/značky, parametrů produktu, ceny 
a skladové dostupnosti. Velká výhoda byla také shledána v podpoře fulltextového 
vyhledávání sortimentu na stránkách, který je na rozdíl od nabídky oXyShopu 
Ready2go zahrnut již v ceně varianty. Na nevýhodu nemožnosti zakoupení licence 
nebylo přihlíženo, jelikož společnost o odkupu řešení do svého vlastnictví, pro vysoké 
pořizovací náklady, neuvažuje.
Hromadný import a export je uskutečňován souborovým přenosem ve formátu XML 
(Extensible Markup Language). Tento formát je podporován i Microsoft SQL 
Serverem, který je využíván v kamenné prodejně Železářství Oldřich Barták spol. s r.o.,
a umožňuje provádět generování XML výstupů, nebo vkládání souborových vstupů.
Velice příjemná byla pro společnost i aktuální sleva 55 % na první tři měsíce provozu
elektronického obchodu, kterou bylo možné obdržet právě při objednání varianty 
FastCentrik Gold.
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4.3 Umístění elektronického obchodu
V této části budou popsány hlavní technické parametry, díky kterým se elektronický 
obchod stane součástí internetového prostředí. Jedná se především o informace týkající 
se služby webhostingu a domény, na které bude elektronický obchod umístěn.
4.3.1 Webhosting
Vzhledem k vybrané aplikaci, typu krabicového řešení, je spolu s tímto řešením 
dodáván i webhosting. Z tohoto důvodu došlo k jeho záměně a dosavadní webhosting 
od společnosti ASP ONE byl nahrazen webhostingem od společnosti NetDirect s.r.o.
Společnost NetDirect s.r.o. se zaručuje kvalitou technologií, na kterých bude 
internetový obchod pracovat. Jedná se např. o softwary .NET 3.5, MS SQL 2008Server 
a umístění elektronického obchodu na 64-bitových serverech disponující operačním 
systémem Windows 2008 Server.
4.3.2 Doména
Pro nastavení veškerých potřebných funkcí a zkušebního provozu elektronického 
obchodu, bude e-shop zpočátku fungovat pod tzv. pracovní doménou 3. řádu -
naradibartak.fcostry.cz, která byla získána jako součást nabídky varianty Fast Centrik 
Gold. Jakmile bude elektronický obchod vhodně nastaven, bude do něj nahrán aktuální 
obsah pomocí XML souborů a zkušební provoz proběhne bez problémů, dojde 
o zažádání umožňující přestup zpět na původní doménové jméno naradi-bartak.cz.  
Společnost si tak ponechá stávající doménu 2. řádu od společnosti ASP ONE
(150 Kč bez DPH/ rok), na které bude nově nasazený e-shop, plně a naostro fungovat.
Tímto krokem, společnost neztratí stávající zákazníky, kteří jsou již na URL adresu 
stránek zvyklí, a změna pro ně nebude mít téměř žádný negativní dopad. Navíce díky 
dlouholeté funkčnosti staré domény jsou stránky považovány internetovými 
vyhledávači za důvěryhodné, a proto i lépe hodnoceny.
4.4 Rozmístění obsahu a funkčních prvků úvodní stránky
Po objednání vybrané varianty elektronického obchodu 
se lze pomocí přístupového hesla 
přihlásit do administrativního rozhraní a začít s
Po zvolení jedné z grafických šablon
i grafického obsahu včetně 
statických částí stránky obchodu.
Důležité je, aby celkové zpracování a rozložení úvodní stránky bylo pro návštěvní
intuitivní, přehledné a obsahovalo veškeré potřebné informace.
i správná funkčnost veškerých aktivních prvků, které budou zákazníkem využívány.
Společnosti proto navrhuji v
úvodní stránky následující 
Obrázek č. 21: Wireframe 
- 61 -
a zaplacení měsíčních nákladů
získaného z obdrženého registračního e
úpravami celkového 
by tedy mělo dojít k rozložení textového 
návrhu rozmístění funkčních prvků do
Neméně důležitá je také 
průběhu inovace elektronického obchodu, rozmístit obsah 
způsobem.
šablony hlavní stránky elektronického obchodu.
,
-mailu ihned 
vzhledu e-shopu. 
předdefinovaných 
ky
Zdroj (Vlastní)
Specifikace rozmístění 
 Záhlaví:
Záhlaví stránek obsahuje
internetových stránek do oblíbených odkazů u podporovaných vyhledávačů 
a v neposlední řadě poskytuje
 Logo:
Logo vypovídá a utváří zákazníkům obrázek o celé společnos
že ochranná známka Železářství Oldřich Barták, spol. s
a neprofesionální, navrhuji nejprve tvorbu loga nového, které bude lépe prezentovat 
jméno společnosti. Horní část 
je zde zanesena pouze adres
 Hlavní menu
Hlavní horní menu slouží zákazníkům k
v celém prostředí elektronické
stránky seřazeny vždy podle logické návaznosti a z
stránce se v danou chvíli
„Služby“, „Obchodní podmínky“
dále stromově větvit do 
Obrázek č. 22: Odkazy hlavního menu včetně obsahově podřazených sekcí.
Home
•Samostatný 
odkaz na 
domovskou 
stránku webu
•Servis
•Půjčovna
•Pohoštění U 
Šroubka
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obsahu a funkčních prvků:
sitemap, neboli mapu webu, dále nabízí možnost přidání 
přihlášení, nebo registraci pro věrné zákazníky
ti, vzhledem k
r.o., je již poněkud zastaralá
webových stránek tedy žádné logo 
a internetových stránek www.naradi-bartak.cz.
:
procházení jednotlivých sekcí
ho obchodu. Právě proto by na něm měly být odk
ákazník by měl mít přehled, na jaké 
nachází. Do menu tak byly navrhnuty hlavní sekce
, „O nás“ a „Kontakt“, přičemž ně
obsahově příbuzných podřazených položek.
Služby
Obchodní 
podmínky
•Samostatný 
odkaz na 
veškeré 
obchodní 
podmínky
O nás
•Aktuality
•Reference
•Historie
.
tomu, 
neobsahuje, 
a orientaci 
azující 
: „Home“,
které se budou 
Zdroj (Vlastní)
Kontak
•Samostatný 
odkaz na 
kontaktní 
údaje
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 Hlavní nabídka:
Veškeré nabízené produkty budou v hlavní nabídce rozmístěny do kategorií, případně
podkategorií umožňující zákazníkovi přehlednou orientaci ve výběru hledaného zboží. 
Úvod každé kategorie je vhodné navíce doplnit o informativní prodejní text, 
který popisuje její obsah a podpoří SEO optimalizaci internetových stránek. Součástí 
hlavní nabídky budou i kategorie „Akční zboží“ a „Výprodej“.
Informace o produktech by měly být vždy kompletně a korektně vyplněny. Produktové 
záznamy proto budou obsahovat dostatečně velké fotografie produktu, parametrické 
informace včetně identifikačních kódů (např. EAN, ID, aj.), cenu (s DPH/ bez DPH) 
a informace o dostupnosti zboží. Při nejasnostech je navíce možné zaslat zákaznickému 
centru e-mail s dotazem na konkrétní zboží nebo jej lze doporučit svému známému.
Navíce díky propojení obchodu se sociálními systémy Facebook a Google +, mohou 
zákazníci každý produkt veřejně ohodnotit a šířit, přidáním plusového bodu u aplikace 
Google +, nebo tlačítkem „Líbí se mi“ u aplikace Facebook.
 Tělo stránky:
Součástí těla úvodní stránky je obsah a aktivní prvky, které návštěvníka stránek 
seznamují s elektronickým obchodem, snaží se potenciálního zákazníka zaujmout 
a případně jej přimět k detailnějšímu prozkoumání zbylého obsahu, jenž může vést 
až k uskutečnění objednávky nabízeného zboží. V těle stránky se tak vyskytuje hlavní 
nadpis <h1> a úvodní text představující zaměření elektronického obchodu. Právě u
nadpisu a článku je vhodné využít kvalitního copywritingu, který obohatí text o klíčová 
slova a zaručí, aby byl napsán originálním a přesvědčivým způsobem. Dalším prvkem
těla stránky je flashová slideshow, prezentující tvář společnosti, či vybraného výrobku, 
sekce s novinkami, doporučeným zbožím a aktuality s anotacemi aktuálních článků.
 Ostatní funkční prvky:
V zbylých částech stránky jsou umístěny ovládací panely - Nákupní košík
a vyhledávací pole umožňující fulltextové a parametrické vyhledávání zboží. Levá část 
bude vyhrazena pro získání přehledu o poskytovaných platebních a dodacích 
metodách, které jsou společností podporovány. Ve spodní části rozvržení je poté 
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umístěn kontakt se sídlem kamenného obchodu v Brně, žádost o odběru e-malových 
newsletterů, služba doporučení e-shopu známému, nebo blok pro napsání krátké zprávy 
zákaznickému centru společnosti Železářství Oldřich Barták, spol. s r.o.
 Zápatí:
Do zápatí je možné vložit např. Copyright stránek spolu s rokem vytvoření a názvem 
společnosti Železářství Oldřich Barták, spol. s r.o.
4.5 Design
Vzhled stránek by měl být pro zákazníka příjemný. Důležitá je hra s barvami. 
I když sortiment společnosti je zaměřován především na řemeslnické firmy a muže 
středního věku, neznamená to, že lze vzhled stránek zanedbat. Právě samotný design 
jako první totiž dokáže přimět návštěvníka, aby na stránkách zůstal déle. 
I přesto, že oproti konkurenci, řešení FastCentrik Gold nenabízí tak líbivé předlohy 
šablon, umožňuje pro nastavení osobitého vzhledu ihned několik způsobů. 
K základním 12 přednastaveným šablonám tak dále poskytuje:
 Stáhnutím nové profesionální šablony (za příplatek, nebo zdarma)
 U vybraných typů šablon umožňuje vlastní úpravu vzhledu (přebarvení, 
velikost, typ písma, řádkování, odsazení písma i bloků aj.)
 Možnost editování kaskádových CSS stylů (Cascading Style Sheets)
 Tvorba originální grafiky na míru (u NetDirectu za příplatek 14 800 Kč
bez DPH)
Při návrhu designu elektronického obchodu, který je zobrazen níže, bylo využito změny 
vzhledu v administrativním prostředí. Jednotlivé bloky tak byly částečně upraveny
za pomocí aplikace pro vlastní úpravu šablon a statické pozadí stránky bylo vloženo 
editováním CSS stylu.
Náhled na návrh nového 
Obrázek č. 23: 
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grafického zpracování elektronického obchodu:
Navrhovaný vzhled elektronického obchodu. Zdroj (Vlastní)
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4.6 Návrh klíčových slov
Jelikož již společnost bude vlastnit zcela nové a správně strukturované stránky měla 
by se zaměřit i na vhodnou volbu klíčových slov, takzvaných slov, které zákazníci 
nejčastěji zadávají do vyhledávačů při hledání určitých výrobků a služeb. Z předešlé 
analýzy vyplynulo, že původní stránky sice měly tendenci být na klíčová slova 
optimalizovány, ovšem jejich volba byla vyhodnocena jako nevyhovující. 
Jednalo se totiž o úzký výběr klíčových slov nebo slov, která byla uživateli 
internetových vyhledávačů sice často vyhledávána, ale nekorespondovala s obsahem 
elektronického obchodu (např. „zajímavé ceny“).
Pro zvýšení kvalit internetových stránek a získání lepšího ohodnocení v oblasti SEO 
optimalizace tak byly společnosti, za pomoci aplikace Google AdWords, navrženy 
relevantní klíčová slova, o které by měly být stránky elektronického obchodu 
obohaceny. Doporučuje se, aby každá konkrétní stránka byla optimalizována přibližně 
3 – 5 ti klíčovými slovy, které popisují její obsah a individuální zaměření.
Postup návrhu klíčových slov:
1) Sepsání základních slov, které popisují obsah a zaměření e-shopu
2) Zmapování klíčových slov, které jsou využívány konkurencí
3) Zadávání klíčových slov do internetových našeptávačů a zjištění, jaké slovní 
spojení a fráze lidé nejčastěji vyhledávají 
4) V aplikaci Google AdWords došlo k využití nástroje - Návrhy klíčových slov, 
kde byla získaná klíčová slova a sousloví postupně zadávána. Nástrojem byla 
hledaná slova a sousloví doplňována o další možné návrhy a širší víceúrovňová 
slovní spojení spolu s uvedením statistik ke každému slovu
5) Ze seznamu navrhovaných slov byla následně odstraněna slova a slovní spojení, 
která byla vyhodnocena jako nerelevantní, nehodící se nebo měla nízký místní 
objem vyhledávání.
Seznam navrhovaných slov pro stránky e-shopu je zahrnut v Příloze č. 2.
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4.7 Vybrané nástroje E-marketingové propagace 
Aby byl elektronický obchod na internetových stránkách potenciálními zákazníky 
viditelný a dostal se do jejich podvědomí, je v dnešní době velmi důležité nepodceňovat 
e-marketingovou propagaci obchodu. Nezáleží jenom na bezchybnosti a SEO 
optimalizaci jejich zdrojové struktury, ale nesmírně podstatná je i jejich externí 
propagace. 
Řešení FastCentrik Gold sice obsahuje marketingové služby a školení, avšak většina
z nich (včetně SEO optimalizace) je poskytována pouze za příplatky. Přehled 
nabízených placených služeb je zobrazen v Příloze č. 3.
Z předchozí analýzy bylo zjištěno, že společnost Železářství Oldřich Barták, spol. s r.o.
již určité e-marketingové nástroje využívá. Pro kvalitnější propagaci a rozšíření obzoru 
v rámci existujících možností e-marketingových nástrojů budou nyní společnosti 
navrženy vybrané typy, které po posouzení může využít pro kvalitnější propagaci svého 
elektronického obchodu.
4.7.1 PPC reklama
Pro placenou podporu zviditelnění se u potenciálních zákazníků, je společnosti 
doporučeno využít PPC systémů, které nabízí např. seznam.cz (Sklik) 
nebo google.com (Google AdWords). Při vytváření PPC reklam je nezbytné správné 
nastavení kampaně, která bude obsahovat vytvořené sestavy s reklamami. Při realizaci 
je pak důležité vhodné zvolení klíčových slov, díky kterým se bude reklama zobrazovat
konkrétním potenciálním zákazníkům (např. centralizace reklamy na uživatele z města 
Brna), stanovení měsíčního rozpočtu a maximální ceny, kterou je společnost ochotna
zaplatit za jeden „klik“ uživatele na reklamu – tzv. CPC (Cost per Clik). Čím vyšší 
sumu CPC bude společnost ochotna do PPC reklamy investovat, tím více bude 
systémem upřednostňována před tematicky shodně zaměřenými PPC reklamami
konkurenčních inzerentů.
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PPC systémy umožní společnosti umístit vytvořenou reklamu nad přirozenými výsledky 
vyhledávání nebo do pravé části na stránce SERP (Search Engine Results Page). 
Dochází také k tzv. kontextovému zobrazování PPC reklam na relevantních webových 
stránkách reklamní sítě, které jsou vybrány na základě podobnosti klíčových slov, 
tématu, geografického zaměření a dalších dílčích faktorů. PPC reklamou si tak 
společnost zvýší svoji konkurenceschopnost a pravděpodobnost, že hledající uživatelé 
navštíví právě stránky www.naradi-bartak.cz. Aplikaci Google AdWords lze navíc
propojit s monitorovacím systémem Google Analytics, díky kterému může společnost 
Železářství Oldřich Barták, spol. s r.o. lépe kontrolovat, zda se jí investice do PPC 
kampaní vyplatí, či nikoliv.
Návrh obsahu PPC reklamy Google AdWords pro celkovou propagaci obchodu:
Obrázek č. 24: Návrh reklamy do sestavy propagující celkový sortiment obchodu. Zdroj (Vlastní)
4.7.2 Bannerová reklama
Pro kvalitnější prezentaci a chytlavost zpětných odkazů, byly v programu Adobe 
Photoshop CS5 vytvořeny dva návrhy na statické bannerové reklamy, zaměřené 
na celkovou propagaci sortimentu elektronického obchodu. Jedná se o běžně využívané
velikosti, kterými jsou typy zvané Full banner (468px x 60px) a Square banner
s rozměry (250px x 250px). Bannery tak mohou být samotnou společností zdarma 
nebo za finanční kompenzaci po domluvě umístěny na partnerské weby s podobnou 
tématikou nebo využity v rámci placených aplikací (např. reklamního programu Google 
Adsense). Vhodná je i implementace na nově vytvořené stránky Restaurace Pohoštění 
u Šroubka, které společnost vlastní.
Obrázek č. 
Obrázek č. 
4.7.3 Agregátory zboží
Pro zviditelnění a dostání se do 
je společnosti navrhováno 
formátů přehrají data o produktech
návštěvníkům umožní
včetně umožnění vstu
na porovnávačích zboží 
na kvalitu služeb, sdílet 
elektronického obchodu
v navýšení důvěryhodnosti e
jeho návštěvnosti.
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25: Full Banner (468px x 60px). Zdroj (Vlastní
26: Square banner (250px x 250px). Zdroj (Vlastní
širšího podvědomí potenci
využít Agregátorů zboží, které pomocí XML datových 
z elektronického obchodu na svůj portál a s
zobrazení přehledu veškerých konkurenčních nabídek
pu do obchodu s hledaným zbožím.
hodnotit obchod a sortiment, zanechávat
nabídky produktů apod. Pokud tedy budou stránky 
společnosti dobře hodnoceny, může se toto pozitivum 
-shopu, a tím i přijatelně působit na
)
)
álních zákazníků 
vým 
,
Zákazníci mohou 
objektivní názory
projevit 
zlepšení
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V současné době společnost využívá vyhledávač zboží od Seznamu – Zbozi.cz
se stanoveným měsíčním finančním limitem, který je ochotna investovat do počtu PPC 
„prokliků“. Pokud by se naskytly finanční prostředky, je společnosti navrhována 
registrace i na ostatní porovnávače cen – Heureka.cz, Hyperzbozi.cz, Hledejceny.cz, aj.,
jejichž doplňkové služby jsou řešením FastCentrik Gold podporovány (např. Heureka 
košík, měření konverzí a služby ověřeno zákazníky).
4.7.4 Sociální sítě Facebook a Google +
Pro efektivnější komunikaci se zákazníky a dostání se do většího podvědomí mezi 
lidmi, je společnosti navrhováno zahájit své propagování prostřednictvím bezplatných 
marketingových sociálních sítí. Založením např. Facebook profilu, tak společnost 
může zviditelňovat nejen své jméno, ale může potenciální zákazníky informovat 
o aktuálních nabídkách, akcích, získá si zpětnou vazbu od návštěvníků a mnohé další. 
Méně využívaným, ale rychle se rozvíjejícím sociálním systémem je např. i Google +, 
s kterým je vhodné stránky elektronického obchodu také propojit. Společnost ovšem 
nesmí zapomenout, že není nejdůležitější se na sociální sítě registrovat, ale neméně 
podstatná je i správná funkčnost profilů, pravidelná aktualizace a kvalitní obsah.  
4.7.5 E – mail marketing
Jelikož řešení FastCentrik Gold poskytuje zdarma marketingovou aplikaci umožňující 
rozesílání hromadných i běžných e-mailových zpráv svým zákazníkům, doporučuji této 
aplikace začít využívat. V přehledném administrativním prostředí tak lze za pomoci 
přednastavených šablon nebo vlastnoručně, vytvořit jednotný hromadný e-mail 
a společnosti pak už stačí jen uskutečnit výběr skupin cílových příjemců, na které má 
být vytvořený e-mail – newsletter zaslán. Díky tomu dojde ke zlepšení řízení vztahů 
se zákazníky (CRM) a lepší informovanosti zákazníků o aktuálních nabídkách obchodu.
Obrázek č. 27: Část administrativní
4.8 Monitorování elektronického obchodu
Získání přehledu o navštěvovanosti 
internetu je velice důležité. Právě z
volně dostupného, monitorovacího nástroje od společnosti 
umožní společnosti získat 
rozmístění jejich zákazníků, z
Zda navštívili webové stránky
internetových vyhledávačů. Společnosti se n
zadávaných klíčových slov nebo pomocí konverzního trychtýře zjistit
zákazníci web opustili.
zjištění, zda se společnosti vyplácí jejich nákladové investice do zřízených 
marketingových aktivit.
Jediné, co musí společnost 
u společnosti Google a na URL
přihlásit k využívání služeb Google Analytics. Poslední
plně funkční, spočívá ve vložení 
marketingové administr
asynchronního skriptu před uzavírací značku 
stránky elektronického obchodu
Google Analytics nastavení vlastního p
Příklad vygenerovaného měřícího kódu včetně sledovacího ID je obsažen v
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ho prostředí s výběrem příjemců zpráv. 
e-shopu a o efektivnosti podnikání v
tohoto důvodu, je společnosti navrhováno využít 
Google 
například přehled o návštěvnosti stránek, geografické
jakých stránek došlo k navštívení elektronického ochodu
„kliknutím“ na jednu z PPC reklam
askýtá možnost zjištění nejčastěji 
Google Analytics je také velice účinným analyzátorem pro 
pro využití aplikace udělat, je vytvořit si zákaznický účet 
adrese – http://www.google.com/analytics/
krok proto, aby aplikace byla 
vygenerovaného sledovacího ID
ace v e-shopu. Automaticky tak dojde k
</head> HTML zdrojového kódu
. Společnosti pak už jen stačí prové
řehledu služeb, které považuje za klíčové
Zdroj (Vlastní)
prostředí 
Analytics. Nástroj 
m
. 
nebo skrz využití 
, v jaké fázi 
se bezplatně 
účtu do vyhrazené 
implementaci 
každé 
st v prostředí účtu 
.
Příloze č. 4.
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4.9 Shrnutí navrhovaného řešení
Společnost Železářství Oldřich Barták, spol. s r.o. provozuje svůj elektronický obchod 
v prostředí internetu již přibližně po dobu 9 - ti let. Během tohoto časového období 
prošel e-shop mnoha renovacemi a změnami. Vzhledem k tomu, že dosavadní řešení 
bylo již zastaralé a funkčně omezené, byl pan Oldřich Barták mladší nucen investovat 
do jeho celkové optimalizace.
Pro odstranění nedostatků internetových stránek e-shopu, navýšení své důvěryhodnosti
u potenciálních i stálých zákazníků a získání větší konkurenceschopnosti ve virtuálním 
prostředí, se tak společnost rozhodla pro investici do pronajímaného řešení internetové 
aplikace FastCentrik Gold od poskytovatele NetDirect s.r.o., který svými funkcemi
a vlastnostmi nejblíže splňoval požadavky vznesené společností, a tím ve výběru předčil 
zbylé navrhované kandidáty.
Jelikož implementace systému proběhla bez problémů, avšak vzhled a funkčnost 
elektronického obchodu nejsou stále i po realizovaných změnách optimální, došlo 
k utvoření návrhu, který společnost navede, jakým způsobem by bylo vhodné 
internetové stránky v těchto směrech renovovat. 
Nebylo opomenuto ani doporučení volně dostupných a finančně nenáročných
e-marketingových nástrojů, které společnosti Železářství Oldřich Barták, spol. s r.o. 
mohou být nápomocné při její externí prezentaci a celkovém budoucím rozvoji v oblasti 
e-businessu. Zásadní přínosy, kterých bylo dosaženo, a kterých je společnost schopna 
docílit kompletním aplikováním veškerých návrhů, jsou bodově shrnuty níže.
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Klíčové přínosy návrhu:
Získání plně funkčního a jednoduše optimalizovaného elektronického obchodu, 
pronájem řešení od kvalitního poskytovatele – společnosti NetDirect, s.r.o.
Obohacení e-shopu o nové vlastnosti a funkce (fulltextové vyhledávání, 
rozesílání hromadných e-mailů, propojení se sociálními sítěmi, aj.)
Získání modernějšího designu a prezentace webových stránek
Získání přehledu o e-businessu společnosti, zahájením monitorování e-shopu
Plánované navýšení návštěvnosti stránek, díky optimalizaci elektronického 
obchodu a za předpokladu využití navrhovaných e-marketingových nástrojů
Dosáhnutí vyšší konkurenceschopnosti společnosti Železářství Oldřich Barták, 
spol. s r.o., jak na internetu, tak i mimo něj, vedoucí k vyšším tržbám a ziskům
Shrnutí nákladů, které bude muset společnost Železářství Oldřich Barták, spol. s r.o. 
pravidelně vynakládat do nového řešení elektronického obchodu, jsou spolu s náklady 
na doménu zobrazeny v následující tabulce. Náklady na webhosting jsou již zahrnuty 
v ceně pronajímaného řešení FastCentrik Gold, a proto je není potřeba dále započítávat.
Jelikož se jedná o zobrazení přehledu fixních nákladů vynaložených za každý rok 
provozu e-shopu, sleva 55 % (1260 Kč bez DPH) na první 3 měsíce provozu 
pronajímaného řešení FastCentrik Gold nebude v tabulce zohledněna. Pro upřesnění -
díky získané slevě společnost zaplatí za první rok pronájmu řešení FastCentrik Gold
o 3 780 Kč bez DPH méně, tedy celkem 23 700 Kč bez DPH.
Vyčíslení fixních nákladů nového řešení elektronického obchodu (v Kč bez DPH):
Tabulka č. 6: Nákladovost řešení FastCentrik Gold a domény e-shopu. Zdroj (Vlastní)
Fixní náklady: Měsíčně [Kč]: Ročně [Kč]:
Pronájem řešení FastCentrik Gold 
(cena při měsíčním hrazení plateb)
2 290 27 480
Náklady za doménu od společnosti ASP ONE 150 1 800
CELKEM: 2 440 Kč 29 280 Kč
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ZÁVĚR 
Cíl bakalářské práce spočíval v návrhu komplexní optimalizace elektronického obchodu 
společnosti Železářství Oldřich Barták, spol. s r.o., orientující se na tuzemský 
internetový trh, zaměřený na prodej železářského zboží, barev a ostatního pracovního 
náčiní, včetně nabídky servisu a půjčování věcí movitých. Společnost své podnikání 
zaměřuje jak na maloodběratele, tak i velkoodběratele v okolí města Brna i mimo něj.
V práci byly popsány teoretické okruhy a terminologie, související s problematikou 
elektronického obchodováni, včetně obeznámení čtenáře s vybranými 
e-marketingovými nástroji a teoretickým pozadím modelů strategické analýzy –
SLEPT(E) analýzy, Porterova modelu pěti konkurenčních sil a souhrnné SWOT 
analýzy, aplikovaných v části praktické.
Část analytická poté popisuje samotnou společnost Železářství Oldřich Barták, spol. 
s r.o., analyzuje obecné a oborové okolí společnosti a primárně se zaměřuje 
na samotnou analýzu dosavadního elektronického obchodu výše zmíněného 
podnikatelského subjektu. Komplexně vyhodnocuje stav elektronického obchodu 
a kvality SEO optimalizace webových stránek, spolu s popisem e-marketingových 
nástrojů, kterých společnost využívá k e-promotion v internetovém prostředí.
Výsledkem analýzy bylo zjištění hlavních příležitostí, spočívajících v rozvoji
e-marketingové strategie novými dostupnými nástroji a celkové zkvalitnění služeb 
v oblasti e-commerce, zlepšující konkurenceschopnost podniku a komunikaci 
se zákazníky. Naopak růst nezaměstnanosti, možné změny v legislativě a e-business 
konkurenčních podnikatelských subjektů lze vyhodnotit jako faktory, které mohou 
strategické plánování společnosti negativně ovlivnit. I přesto že společnost provozuje 
svůj e-shop již od roku 2005 a svou šíří sortimentu předbíhá mnoho konkurenčních 
elektronických obchodů, disponuje mnoha nedostatky a slabými stránkami týkajícími
se především zastaralého, nekvalitního webdesignu stránek, chybovostí ve zdrojovém 
HTML kódu stránek, neprovázaností obchodu se sociálními systémy a neoptimálním 
užitím klíčových slov.
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Pro odstranění nedostatků a celkovou optimalizaci elektronického obchodu, tak bylo 
společně s panem Bartákem Oldřichem mladším vybráno řešení nové, v podobě 
pronajímané krabicové varianty FastCentrik Gold od poskytovatele NetDirect, s.r.o. 
Toto řešení bylo úspěšně implementováno a spuštěno do ostrého provozu. 
Pro jeho pozitivní ohodnocení u internetových fulltextových vyhledávačů 
a profesionálnějšího redesignu webových stránek byly společnosti vzneseny návrhy 
v podobě optimálnějšího rozvržení funkčních prvků obchodu, včetně možných úprav 
designu a tvorby seznamu klíčový slov, o která by měly být webové stránky obohaceny.
Pro externí zviditelnění elektronického obchodu a zkvalitnění komunikace se zákazníky 
bylo společnosti navrhnuto využití PPC reklam, bannerové prezentace, propojení 
s dostupnými agregátory zboží, sociálními systémy a obnovení e-mail marketingové 
komunikace. Napojení elektronického ochodu na monitorovací systém Google 
Analytics společnosti poslouží k získání přehledu návštěvnosti a zhodnocení efektivity 
využitých e-marketingových nástrojů. 
Shrnutí klíčových přínosů, které navrhovaná řešení společnosti Železářství Oldřich 
Barták, spol. s r.o. přináší, včetně vyčíslení nákladovosti řešení elektronického obchodu
uzavírá praktickou část bakalářské práce. Splnění vytyčeného cíle tak bylo s úspěchem 
dosaženo. Závěrem lze říci, že bakalářská práce výraznou měrou ovlivnila inovaci 
elektronického obchodu a byla tak přínosem pro společnost Železářství Oldřich Barták, 
spol. s r.o.
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Příloha č. 1:
Top 10 nejdůvěryhodnějších zpětných odkazů
Poznámka: Analýza provedena dne 26. 3. 2013.
Zdroj: http://www.majesticseo.com/
I
(backlinks) na doménu naradi-bartak.cz. 
II
Příloha č. 2:
Návrh klíčových slov vhodných pro SEO optimalizaci stránek e-shopu.
Klíčové slovo Počet lokálních vyhledávání za měsíc (Česká republika)
bosch 110000
nářadí 60500
vrtačka 27100
makita 22200
vrtačky 22200
pracovní oděvy 18100
narex 14800
železářství 12100
pracovní oblečení 12100
půjčovna nářadí 8100
pily řetězové 8100
pracovní obuv 6600
metabo 5400
dewalt 5400
motorové řetězové pily 4400
ruční nářadí 2900
půjčovna strojů 1900
nářadí bosch 1600
kutilové 1600
nářadí brno 1300
pracovní ochranné pomůcky 1000
ochranné oděvy 1000
prodej nářadí 880
profi nářadí 880
ochranné pracovní oděvy 880
řetězová pila elektrická 880
elektrické ruční nářadí 590
půjčovna nářadí brno 590
vrtačka s příklepem 590
pila narex 590
III
elektrické šroubováky 480
vrtačky s příklepem 480
servis nářadí 480
nářadí narex 390
levné nářadí 390
kladiva bosch 390
narex nářadí 390
nářadí a nástroje 320
aku vrtací šroubovák 320
akumulátorové nářadí 320
ruční vrtačky 320
nejlevnější nářadí 320
hobby nářadí 320
dílenské nářadí 260
železářství barták 260
profesionální nářadí 260
proteco nářadí 210
ruční nářadí bosch 170
multifunkční nářadí 170
nářadí dewalt 170
bosch ruční nářadí 170
půjčovna brusek na parkety 170
zahradnické nářadí 140
naradi-bartak 140
ruční nářadí narex 110
pracovní nářadí 110
ruční nářadí brno 46
železářství barták brno 28
Zdroj: Vlastní
Příloha č. 3:
Příplatky za doplňkové E
Poznámka: Ceny jsou uvedeny bez DPH.
Zdroj: http://www.fastcentrik.cz/varianty
IV
-marketingové služby u varianty FastCentrik Gold.
-e-shopu-a-cenik/moduly-a-sluzby/
VPříloha č. 4:
Příklad vygenerovaného měřícího kódu k aplikaci Google Analytics.
Poznámka: UA-XXXXX-Y označuje identifikátor webové služby – tzv. Sledovací ID.
Náhled:
<script type="text/javascript">
var _gaq = _gaq || [];
_gaq.push(['_setAccount', 'UA-XXXXX-Y']);
_gaq.push(['_trackPageview']);
(function() {
var ga = document.createElement('script'); ga.type = 
'text/javascript'; ga.async = true;
ga.src = ('https:' == document.location.protocol ?  
'https://ssl' : 'http://www') + '.google-
analytics.com/ga.js';
var s = document.getElementsByTagName('script')[0]; 
s.parentNode.insertBefore(ga, s);
})();
</script>
Zdroj: https://support.google.com/analytics/answer/1008080?hl=cs&ref_topic=1008079
Příloha č. 5:
Zdrojové obrázky použité při tvorbě bannerových reklam spole
VI
čnosti.
